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 Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá marketingovým výzkumem, konkrétně analýzou 
spokojenosti zákazníků pro prodejnu sportovního vybavení Florbalovaprodejna.cz. 
V praktické části práce je provedena marketingová analýza firmy s následným 
provedením a vyhodnocením výzkumu spokojenosti zákazníků, kdy tato praktická část 
práce vychází z teoretických východisek diplomové práce. Výzkum spokojenosti 
zákazníků je  prováděn dotazníkovou metodou. Na základě zjištěných a vyhodnocených 
informací, získaných z výzkumu, je sestaven návrh na udržení spokojenosti zákazníků 
s následným zvyšováním této úrovně. 
 
Abstract 
The master’s thesis deals with marketing survey, concretely analysis of customers 
satisfaction in a sport shop, Florbalovaprodejna.cz, with floorball equipment.                
In the practical part , the marketing analysis of the company is made with 
accomplishment and evalutation the customers satisfaction survey. This practical part 
comes from the theoretic basis of the master’s thesis.The survey of customers 
satisfaction research is carried out using the questionnaire method. On the basis                   
of learned and evaluated information, acquired from the survey, a suggestion is formed 
for maintenance of customers satisfaction with sequentially increase the level                      
of satisfaction. 
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Úvod 
Při podnikání v dnešní době se setkáváme s velmi tvrdým konkurenčním prostředím, 
kdy být „lepším či horším hráčem“, záleží někdy jen na malých rozdílech mezi 
jednotlivými hráči na trhu. Právě tímto rozdílem může být mít či nemít potřebné 
informace. Jedna z nejdůležitějších informacích pro podnikání jsou vědomosti  
o spokojenosti našich zákazníků. Protože jen spokojený zákazník se bude k nám vracet, 
pouze spokojený zákazník bude šířit pozitivní reklamu. Jedním z hlavních nástrojů  
pro získání těchto potřebných informací je právě marketingový výzkum. Provedením 
tohoto výzkumu získáme důležité informace o celkové tržní situaci, o našich 
zákaznících, výrobcích, o ceně, konkurenci a mnoho dalších informací, které se nám 
budou hodit pro získání konkurenční výhody při podnikání. Mít či nemít potřebné a 
kvalitní informace bývá tedy často pomyslným jazýčkem vah mezi úspěšnou a 
neúspěšnou firmou. 
Cíl 
Hlavním cílem této diplomové práce je provést analýzu spokojenosti zákazníků 
Florbalovaprodejna.cz a vytvořit návrh na zlepšení stávající úrovně.  
 
Hlavního cíle bude dosaženo splněním jednotlivých cílů dílčích a to provedením 
marketingového výzkumu, jako prostředku analýzy spokojenosti zákazníků. 
Marketingový výzkum bude probíhat v těchto etapách: 
 sestavení dotazníku 
 vlastní proces dotazování 
 vyhodnocení dotazníku 
 
Dalším dílčím cílem je provedení marketingové analýzy. Zde se budu zabývat 
marketingovým mixem firmy, analýzou konkurence, SWOT analýzou a zběžnou 
analýzou e-shopu firmy. 
 
Na základě marketingového výzkumu a provedení marketingové analýzy budou 
sestaveny návrhy na zvýšení spokojenosti zákazníků. 
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1 Teoretická východiska práce 
 
1.1 Marketing 
Marketing je jednou z ekonomických disciplín, kterou se firma zabývá.  
Definice marketingu je poměrně široká a záleží při ní také na úhlu pohledu, ze kterého 
na marketing pohlížíme. Proto existuje velice mnoho definic: 
 
o Philip Kotler, jeden z největších osobností oblasti marketingu definuje 
marketing takto :  „ Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci 
a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky 
a směny hodnotných výrobků s ostatními.“ 
 
o „Marketing  je filozofie podnikání a s tím spojený systém funkcí. Marketing je 
proces, jehož úkolem je vyhledávání, akceptování a uspokojování zákazníka 
způsobem, který přináší dosažení cílů organizace s ohledem na konkurenci. Styl 
podnikového řízení je charakteristický tím, že všechny události v podniku jsou 
zaměřeny na  uspokojování trhu (zákazníka). Výrazem podnikatelské filozofie je 
orientace na trh. Jde v užším slova smyslu o řízení orientované na poptávku. 
Marketing se opírá o psychologii, sociologii, statistiku, teorii pravděpodobnosti, 
právní vědy aj.“ (Encyklopedie Universum) 
 
o Americká asociace pro marketing (American Marketing Assotiation) definuje 
marketing takto: „ Marketing je procesem plánování a naplňování koncepce, 
oceňování a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje                          
k uskutečňování vzájemné výměny, uspokojující potřeby jedince a organizací“ 
(AMA) 
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Základní úlohy marketingu 
 Identifikace potřeb zákazníků 
 Definování cílového trhu 
 Vytvoření a udržení zákazníků 
 
Podstata marketingu 
Marketing je integrovaný komplex činností, zaměřených na trh, s cílem zajistit trvalý 
zisk.  
Celá problematika marketingu by se dala shrnout do třech základních otázek (oblastí): 
1) „Na koho je se nevhodnější zaměřit?“ (Segmentace trhu) 
2) „Jak nejlépe oslovit, jak být lepší než konkurence ?“ (Pozice na trhu) 
3) „Jak nejlépe vytvořit vhodnou nabídku?“ (Marketingový mix) 
 
1.2 Marketingová analýza 
Proto, aby bylo možné na dnešním trhu s rozsáhlou nabídkou a „nekonečnými“ 
možnostmi je nutné, je znát důkladně prostředí kde se pohybujeme, naše zákazníky, 
chování konkurence a okolí firmy. Tyto znalosti získáme právě kvalitní marketingovou 
analýzou. V následujících kapitolách se seznámíme s nejpoužívanějšími typy analýz. 
1.2.1 Analýza makro a mikroprostředí 
Makroprostředí 
Makroprostředí se skládá z společenských celků (např. celá ekonomika). Jedná se  
o velmi nepředvídatelné prostředí, které se neustále mění, nelze ho významně 
ovlivňovat, pouze se mu umě přizpůsobovat. Makroprostředí zkoumáme z těchto 
základních faktorů: 
 ekonomické faktory 
 technologické faktory 
 demografické faktory 
 politické faktory (i legislativní) 
 sociálně-kulturní faktory 
 přírodní faktory (ekologické) 
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Nejpoužívanější analýzou pro průzkum makroprostředí je SLEPT(E) analýza, která se 
právě zabývá analýzou těchto faktorů. 
 
Mikroprostředí 
Jedná se o prostředí, které přímo ovlivňuje firma při její činnosti, toto prostředí se dále 
dělí : 
 vnitřní ( prostředí uvnitř podniku) 
 vnější (faktory ovlivňující okolí, dané odvětví) 
 
Pro analýzu mikroprostředí se používá několik různých analýz mezi nejpoužívanější  a 
nejdůležitější řadí SWOT analýza a Porterův model konkurenčních sil 
 
1.2.1.1 Porterův model konkurenčních sil 
Porterův model, jak již bylo zmíněno, je jednou z nejdůležitějších metod pro analýzu 
mikroprostředí, konkrétně pro analýzu vnějšího prostředí.  Porterův model se snaží určit 
aspekty spojené s konkurencí, jako například konkurenční tlaky, rivalitu na trhu atd. 
Tento model vytvořil a popsal Michael E. Porter za účelem analýzy konkurenčních sil 
působících na firmu a možnost odhalit příležitosti a hrozby firmy. 1 
 
Definoval tedy těchto pět základních konkurenčních sil: 
1) Rivalita mezi stávajícími konkurenty – je ovlivňována počtem a koncentrací 
konkurence, velikostí jednotlivých konkurentů, způsobem konkurenčního boje, 
bariérami vstupu na trh, růstem odvětví či nákladovostí atd. 
 
2) Vyjednávací síla dodavatelů –  koncentrovaností, kupní silou a velikostí naší 
firmy, skutečností zda jsme výhradním či většinovým odběratelem atd. 
 
3) Vyjednávací síla odběratelů – koncentrací zákazníků, obecnými požadavky, 
důrazem na kvalitu, na diferencializaci našeho produktu 
                                               
1 KOTLER, P. a KELLER, K. L.  Marketing management. 2007. 792 s. ISBN: 978-80-247-1359-5 
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4) Ohrožení vstupem nového substitutu – závisí především na technologické 
náročnosti a originality našeho produktu, je-li produkt lehce nahraditelným je 
téměř zcela jisté, že se i tak stane. Ovšem tím také klesá atraktivita našeho trhu.  
 
5) Ohrožení vstupem nového konkurenta – na jak „přitažlivém“ trhu                    
se vyskytujeme (např. míra zisku), existují nějaké překážky při vstupu na trh, 
postoj vlády k danému trhu, přístupnosti zdrojů apod. 
 
 
Obrázek 1: Porterův model konkurenčních sil (Zdroj: Analýza konkurence, jejích úspěšných a 
neúspěšných kroků, jejího potenciálu. [online].[cit.2009-12-25] Dostupné z: 
http://www.synext.cz/images/clanky/porter.jpg) 
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1.2.2  SWOT analýza  
SWOT analýza je souhrnným výsledkem vnějších a vnitřních dílčích analýz, analyzuje 
jak mikro, tak makro prostředí. Cílem je identifikovat to, do jaké míry jsou současné 
strategie firmy a její specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se 
změnami které nastávají v prostředí.2 Za zkratkou SWOT stojí anglické výrazy pro čtyři 
oblasti analýzy: 
 vnitřní stránky firmy 
- S – Strenghts (silné stránky) 
- W – Weaknesses (slabé stránky) 
 vnější stánky firmy 
- O – Opportunities (příležitosti) 
- T – Threats (hrozby) 
 
 
Silné stánky - strenghts 
skutečnosti, které přinášejí výhody jak 
firmě tak zákazníkům  
(př. silný manažerský tým) 
Slabé stránky – weaknesses 
stránky firmy, ve kterých si nevede dobře, 
zaostává za konkurencí, neuspokojuje 
zákazníky v plné míře  
(malé výrobní prostory) 
Příležitosti – opportunities 
skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku, 
či více uspokojit zákazníky a přinést firmě 
úspěch (otevření nových trhů) 
Hrozby – threats 
různé trendy, skutečnosti, které mohou 
ohrozit výši poptávky či zapříčinit 
nespokojenost zákazníků.  
(nárůst konkurence) 
Tabulka 1: SWOT analýza, (Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing . 2008. s.106.   
ISBN: 978-80-247-2690-8) 
 
 
 
 
                                               
2 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing . 2008. 269 s. ISBN: 978-80-247-2690-8 
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Při sestavování SWOT analýzy postupujeme nejprve od částí OT (příležitosti a hrozby) 
poté až následuje část SW (silné a slabé stránky). Při sestavování SWOT můžeme 
využít metod jako například brainstorming, diskuzi či dotazování apod.  
SWOT analýza poskytuje managementu mnoho užitečných informací: 
 poskytuje informace pro hodnocení současné a budoucí pozice firmy 
 pomáhá posoudit nejvhodnější strategie 
 vede ke zlepšení výkonnosti firmy 
 
Po získání výsledků je důležité vynaložit snahu o maximalizaci silných stránek a 
příležitostí a minimalizovat slabé a hrozby. Pro tento proces můžeme využít 
následujících strategiích. 
 
 
Obrázek 2: strategie vycházející ze SWOT (Zdroj: KLIMÁNKOVÁ, G. Neuvážený vstup na trh 
může podnikateli srazit vaz.[online]. 2009. [cit. 2001-01-05 ] 
Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz) 
 
 
Výsledky SWOT analýzy jsou dále výchozí pro řadu dalších marketingových aktivit a 
analýz, jako např. marketingová strategie, marketingový plán… ale i další marketingové 
nástroje, jako především marketingový mix. 
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1.3 Marketingový mix  
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu3 
 
Tento soubor nástrojů se zpravidla označuje jako 4P, dále se můžeme setkat s dalšími 
rozšířeními až na 7 či 8P.  
 PRODUCT – výrobek, služba 
 PRICE – prodejní cena 
 PLACE – prodejní místo 
 PROMOTION – propagace 
 
V oblasti služeb se zpravidla přidávají k čtyřem základním P ještě tři další 
 PEOPLE - lidé 
 PROCESS - proces 
 PHYSICAL EVIDENCE – fyzický důkaz 
 
Výsledek marketingového mixu záleží na vhodném výběru nástrojů a jejich správné 
kombinaci. Požadovaný výsledek je takový, který poskytne zákazníkovi maximální 
užitek (hodnotu) a zároveň uspokojí cíle firmy. 
  
Product 
Po pojmem produkt si nepředstavujeme pouze produkt jen jako samotný výrobek či 
službu, ale i jeho vlastnosti, kvalitu, značku, užitnost, design, přidané služby… 
Zjednodušeně vše co přispívá k uspokojení zákazníka, spotřebitele. 
 
Price 
Cena, zde se nejedná pouze o konečnou cenu služby, produktu, ale zahrnujeme sem i 
platební podmínky, slevy, úvěrové možnosti … Jedná se tu o nastavení cenové politiky. 
                                               
3 KOTLER, P. a ARMSTRONG G.  Marketing. 2007. 856 s. ISBN: 80-247-0513-3 
 
  - 17 - 
Place 
Place nebo-li místo uvádí kde se bude prodej nebo poskytování služby provádět, 
popisuje však i distribuci, její cesty, dostupnost, zásobování, distribuční mezičlánky… 
 
Promotion 
Propagace neboli marketingová komunikace. Zde je zahrnuta reklama, vztahy 
s veřejností (PR), různé formy podpory prodeje (např. promoakce), přímý prodej apod. 
 
Obrázek 3: Marketingový mix 4P (Zdroj:  NĚMEC, R. Marketingový mix - jeho rozbor, možnosti  
využití a problémy. [online]. 2005. [cit. 2010-01-06].  
Dostupné z: http://www.robertnemec.com/_obrazky/marketingovy-mix-4p.jpg) 
 
 
People (personnel) 
Do této oblasti patří všichni pracovníci, kteří přicházejí do kontaktu se zákazníkem 
přímo (např. prodejce) i nepřímo (např. reklamační oddělení). Konkrétně u služeb je 
pracovník vlastně součásti poskytování služby a tudíž má vliv na její hodnotu (např. 
masér) 
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Process 
Zde se jedná o to jak probíhá poskytování produktu (služby) zákazníkovi, jaká je kvalita 
poskytování služby, jak dlouho musí zákazník na produkt čekat (např. jak dlouho čeká 
ve frontě), zjednodušeně se zde jedná o to aby zákazník při koupi produktu byl spokojen 
a ne jen hodnotou produktu ale díky okolním vlivům které při koupi produktu na něj 
působí. 
 
Physical evidence 
Zde je fyzický důkaz chápán trochu s nadsázkou jako forma reference či zkušeností  
o dané službě, a to z jednoduchého důvodu – na službu si nemůžeme sáhnout, 
prohlédnout si ji či ji předem odzkoušet. 
 
1.3.1 4C 
Ovšem Philip Kotler ve svých publikacích uvádí, že má-li být marketingový mix 
správně vytvořen a používán, je nutné se na něj dívat také z pohledu kupujícího, kdy se 
ze 4P stávají 4C 
 Product => Customer solution 
 Price => Customer cost 
 Place => Convenience 
 Promontion => Communication 
 
Customer solution – řešení pro zákazníka 
Zde se řeší potřeby zákazníka, co od výrobku, služby očekává, jaké vlastnosti vyžaduje. 
 
Customer cost – náklady zákazníka 
Jaké náklady musí zákazník vynaložit na získání výrobku či služby. Nepatří sem pouze 
prodejní cena, ale i náklady na dopravu a ostatní vedlejší náklady. 
 
Convenience – výhoda, pohodlí 
Více než výhodou či pohodlím se zde rozumí dostupnost. A to dostupnost ve smyslu, 
jak velké úsilí je zákazník nucen vynaložit na získání výrobku, služby. 
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Communication - komunikace 
Zde je pod pojmem komunikace míněna především obousměrná komunikace mezi 
zákazníkem a prodejcem (výměna informací) 
 
1.4 Komunikace 
Většinou bývá za komunikace označován proces kontaktu mezi dvěmi objekty  
za účelem přenosu či výměně informace za působení několika faktorů. 
 
1.4.1 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je obecným označením všech složek jejich cílem je podpora 
marketingové strategie firmy. Jedná se o řízený proces, jehož hlavním úkolem je 
informovat, přesvědčovat nebo ovlivňovat různé cílové skupiny a vést s nimi dialog. 
Marketingová komunikace umožňuje dostat značku do povědomí spotřebitelů. Přispívá 
k hodnotě značky.4  
Pro lepší názornost a pochopení marketingové komunikace se setkáváme s tzv. 
komunikačním modelem. 
ZDROJ
- společnost
- jedinec
SDĚLENÍ
- reklama
- vztahy s 
veřejností
- nabídky 
obchodních 
zástupců
- sdělení od 
zákazníků
MÉDIUM
- časopisy
- denní tisk
- televize
- rozhlas
- bilboardy
- reklamní pošta
- internet
- osobní interakce
PŘÍJEMCE
- spotebitel
kódování Dekódování
ŠUM
- soupeřící sdělení
ZPĚTNÁ VAZBA
- informace o prodeji
- povědomí o produktu
- věrnost dané značce
 
Obrázek 4: Komunikační model (proces) (Zdroj: MARSHALL, G., SOLOMON, M, a STUART, E. 
Marketing očima světových marketing manažerů. 2006.  s 361.  ISBN: 802-511-273-X) 
                                               
4 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing obchodní firmy. 2009. 232 s. ISBN: 978-80-247-2049-4  
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Sdělení procházející komunikačním modelem (procesem) musí : 
- upoutat pozornost 
- být srozumitelné 
- odpovídat potřebám příjemce 
 
Cílem marketingové komunikace je : 
 poskytovat informace o firmě, výrobku … 
 snažit se sdělením odlišit od konkurence 
 zdůraznit užitek a hodnotu produktu 
 přesvědčit zákazníky  
 utvářet a udržovat vztahy se zákazníky 
 zvýšit poptávku a stabilizovat obrat 
 
Marketingová komunikace by se neměla soustředit jen na řešení krátkodobých cílů( 
zvýšení povědomí o značce apod.), smyslem je pracovat na dlouhodobých vztazích se 
zákazníky jak během všech stadiích prodejních  tak i před a poprodejních.5 
 
1.4.1.1 Komunikační mix 
Marketingová komunikace je zabezpečována složkami komunikačního mixu, který je 
jednou ze složek, již zmiňovaného, mixu marketingového (4P). Komunikační mix se 
skládá z šesti nástrojů. 
Nástroje komunikačního mixu6 
1) Reklama – jakákoliv placená neosobní prezentace a propagace  
(tiskové a vysílané reklamy, vnější balení, letáky, plakáty, propagační tiskoviny, 
loga, symboly …) 
 
2) Podpora prodeje – krátkodobé podněty vybízející k vyzkoušení nebo nákupu  
(soutěže, dárky, slevy, kupony, výstavy, věrnostní slevy, …) 
                                               
5 KOTLER, P. a ARMSTRONG G.  Marketing. 2007. 856 s. ISBN: 80-247-0513-3 
6 KOTLER, P. a KELLER, K. L.  Marketing management. 2007. 792 s. ISBN: 978-80-247-1359-5 
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3) Události a zážitky – činnosti a programy financované firmou, jejichž účelem je 
vytvářet každodenní nebo zvláštní interakce spojené se značkou.  
(sport, události, zábava, kulturní akce, pouliční aktivity, …) 
 
4) Vztahy s veřejností (public realtions) – různé programy určené k propagaci 
nebo ochraně image firmy nebo jejích jednotlivých výrobků 
(projevy, semináře, výroční dary, charitativní akce, lobbing, firemní časopis, …) 
 
5) Přímý marketing – používání pošty, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu 
k přímé komunikaci  
(katalogy, telemarketing, teleshoping, e-maily, …) 
 
6) Osobní prodej – osobní interakce s jedním nebo více potenciálními zákazníky 
za účelem poskytování prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objednávek 
(prodejní prezentace, prodejní schůzky, výstavy a veletrhy, …) 
 
Při vytváření komunikačního marketingového mixu není nutno využít všech nástrojů, 
ale je potřeba důkladně zvážit, které jsou pro nás vhodné. Pro toto uvažování je dobré 
ujasnit si tyto oblasti: 
 jaké jsou cíle firmy 
 jaká je strategie firmy 
 jaké velké finanční zdroje firma vlastní a kolik je ochotna investovat 
 jaké přináší jednotlivé nástroje pro firmu výhody a nevýhody 
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1.4.2 Internetový marketing 
V době boomu internetu, kdy k možnost přístupu na „síť“ má dnes již téměř každý, se 
stává internet významným polem působnosti pro marketingovou komunikaci. Proto je 
dnes už naprosto běžný pojem internetový marketing nebo-li e-marketing. 
 
E-marketing, pojem používající se jako synonymum pro internetový marketing, lze 
definovat jako „využití internetu  a dalších informačních a komutačních technologií 
k dosažení marketingových cílů“7 
 
Internet může firmě sloužit jako velmi dobrý zdroj informací poměrně širokého spektra 
(analýza konkurence, burzovní informace, demografické a statistické informace, 
informace z tisku a jiných médií, …) Internetu lze využít jak při kvantitativním tak i při 
kvalitativním marketingovém výzkumu. 
 
1.4.2.1 Typy internetových marketingových výzkumů 
Kvalitativní výzkumy 
 E-mail dotazník – ustupující metoda, kdy byl dotazník zasílán jako součást          
e-mailu, dnes je spíše trendem pouze e-mailem oslovit respondenta. 
 
 WWW dotazník – dnes nejpoužívanější způsob výzkumu, kdy je umožněno 
kontrolovat vstupy, přímo vkládat výsledky dotazníku přímo do databáze, apod.  
 
 Pop-up dotazník – obdobná metoda výzkumu jako www dotazník, kdy se liší 
především ve výběru respondentů, kdy se každému n-tému návštěvníkovi www 
stránky ukáže vyskakovancí okno, které ho vyzývá k vyplnění dotazníků (někdy 
i za odměnu ve formě nějaké slevy apod.) 
 
 
 
                                               
7 SEDLÁČEK, J. E-komerce : internetový a mobil marketing od A do Z. 2006. 352 s.  
 ISBN: 978-80-7300-195-7 
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Kvalitativní výzkum 
 Individuální rozhovor – kdy pracovník komunikuje s jedním respondentem 
pomocí internetu (e-mail, internetové telefonování apod.) 
 
 Synchronní on-line skupinové rozhovory – obdoba klasických rozhovorů, ovšem 
s tou změnou, že respondenti jsou u svých počítačů s připojením k internetu, kdy 
se využívají metody na základě chatu. 
 
 Dále pak dva typy asynchronních rozhovoru – e-mail skupiny a hloubkové  
e-mail rozhovory 
 
1.4.2.2 Výhody a nevýhody internetových výzkumů  
Mezi hlavní výhody internetových výzkumů bývají uváděny hlavně tyto: 
 čas – využití internetu při dotazování (vytvoření, distribuce, vyplněni dotazníku) 
je mnohem rychlejší než využití tradičních cest. Navíc jsou data z internetu již 
v elektronické podobě, což také znamená úsporu času 
 úspora nákladů – při využití internetu odpadají náklady spojené s tiskem 
dotazníků, jejich distribucí, převod dat do elektronické podoby a z toho jasně již 
vyplývá také úspora mzdových nákladů. 
 pohodlí respondenta – může dotazník vyplnit v pohodlí domova, v klidu a           
bez vyrušování 
 
Jakožto každá metoda výzkumu má nějakou tu nevýhodu má i marketingový výzkum 
pomocí internetu určité nevýhody: 
 Omezení použití – není vhodný pro výzkumy kdy potřebujeme znát spontánní 
odpověď 
 Neosobní komunikace – kdy chybí tón hlasu a další neverbální projevy při 
komunikaci 
 Nedůvěra k on-line výzkumům – ne všichni, a hlavně starší generace, se 
s prostředím internetu nesetkávají příliš často, nebo dokonce vůbec a nemají 
v internet důvěru 
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1.4.2.3 Internetová reklama 
S rozvojem a rozšiřováním dostupnosti a „síly“ internetu se samozřejmě také vyvíjel  
e-commerce (internetový marketing). V dnešní době máme tyto formy internetové 
reklamy: 
 e-mailová reklama – kdy reklamou je buď e-mail celý (firemní zpravodaj) či 
jen jeho část 
 grafická reklama – nejčastěji se setkáváme s reklamními bannery či pop-up 
okny 
 textová reklama  
 ostatní formy (virtuální marketing, partnerské programy, nepřímá reklama…) 
 
 
1.4.3 Analýza e-shopu 
Nejčastější metodou analýzy internetového obchodu jsou tzv. SEO analýza. 
 
SEO analýza  
Pod touto zkratkou se skrývá analýza „optimalizace pro vyhledávače“.  Optimalizace 
pro vyhledávače je proces, při kterém se snažíme docílit vylepšení pozice webových 
stránek ve výsledcích vyhledávání fulltextových vyhledávačů.  Samotná SEO analýza 
potom zjišťuje jaké jsou chyby právě v této optimalizaci, kdy zjišťujeme následující 
nejdůležitější jevy: 
 aktuální pozice na trhu a ve vyhledávačích  
 analýza návštěvnosti 
 analýza kódu stránek 
 analýza klíčových slov odkazujících na e-shop 
 analýza síly webu 
 a další  
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1.5 Marketingový výzkum 
„ Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sběr a analýzu dat, která jsou relevantní 
pro marketingové rozhodování.“ 8 
 
Výstupem marketingového výzkumu bývají empirické informace především                       
o zákaznících (o situaci na trhu). Tyto informace o našich zákaznících, jejich 
„poznávání, získávat z šesti tématických okruhů. 
1) socio-ekonomický profil zákazníků (pohlaví, věk, dosažené vzdělání, 
bydliště…) 
2) životní podmínky zákazníků (životní úroveň, vlastnictví nemovitostí, movitostí) 
3) životní styl zákazníků (sport, kultura, cestování, vzdělávání, rodinné vztahy) 
4) hodnotové orientace zákazníků (životní postoje, čemu věří, preference…) 
5) nákupní chování a rozhodování zákazníků (o jaké produkty mají zájem,                
které vlivy jsou při nákupu rozhodující, …) 
6) vnímání a vliv marketingové komunikace (jak jsou ovlivňováni sdělovacími 
prostředky, reklamou, …) 
 
1.5.1 Druhy marketingového výzkumu 
Základním rozdělením marketingového výzkumu je dělení na primární  a sekundární 
výzkum. 
Primární výzkum – jedná se o výzkum, kde jde o sběr informaci přímo v terénu. 
 
Sekundární výzkum – pracuje s informacemi, které již byli dříve zpracovány  
v primárním výzkumu či byly určeny pro jiné cíle než zpracovává  
sekundární výzkum.  
 
Dále pak rozeznáváme dva typy primárního marketingového výzkumu a to výzkum 
kvalitativní a kvantitativní. 
 
                                               
8 FORET, M. Marketingový výzkum: Poznáváme svoje zákazníky. 2009. 124 s. ISBN: 978-80-251-2183-2  
 
  - 26 - 
Kvantitativní výzkum 
Při kvantitativním výzkumu se zkoumají informace z rozsáhlejšího souboru 
dotazovaných (stovek až tisíců), a to za účelem získání dostatečně velkého 
reprezentačního vzorku, ze kterého vyplývá jaké chování je pro dotazované 
„nejtypičtějším“. Při zpracovávání výsledků se využívá statistických metod, jejich 
výsledky jsou pak zobecňovány na celý trh ( populaci,…) Výsledkem tohoto výzkumu 
bývá poměrně finančně i časově náročný výstup, který je však přehledný. 
Techniky kvantitativního výzkumu: osobní rozhovory, pozorování, experiment, 
písemné dotazování. 
 
Kvalitativní výzkum 
Při kvalitativním výzkumu pracujeme s menším souborem respondentů, kdy se snažíme 
přímo zjistit motiv jejich chování. Jedná se o metodu rychlejší, jednodušší, levnější, 
bohužel má také poměrně velké omezení, které právě vycházejí z malého výchozího 
souboru respondentů, kdy pak není možné výzkum zobecňovat na celou populaci. 
Výzkum je vhodný buď pro prvotní seznámení se zkoumanou problematikou,                                                          
či jako prostředek na prohloubení informací z kvantitativního výzkumu. Pro kvalitativní 
výzkum se používají zpravidla tyto dvě techniky: 
 Individuální hloubkové rozhovory 
 Skupinové rozhovory 
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1.5.2 Postup při marketingovém výzkumu  
Obecně platný postup při úspěšném marketingovém výzkumu by se měl skládat z pěti 
základních kroků: 
1) Definovat marketingový problém a cíl 
2) Sestavit plán výzkumu 
3) Shromáždit potřebné informace 
4) Zpracovat a zanalyzovat informace 
5) Prezentovat získané výsledky a uvést vyplývající doporučení 
 
1.5.2.1 Definování marketingového problému a cíle 
Definovat si marketingový problém a cíl je velice důležitým krokem, ze kterého 
vycházejí potom kroky další. A jen v případě ze správně formulovaného problému a cíle 
lze dojít k požadovanému výsledku. V tomto kroku se tématicky vymezuje oblast, které 
se výzkum bude týkat a bude směrodatný i pro kroky další. Pokud není správně nebo 
vůbec definován problém a cíl, hrozí pak nebezpečí, že výsledky výzkumu nebudou 
odpovídat požadavkům zadavatele.  
 
Je tedy dobré vyvarovat se jak příliš úzké či naopak široké formulaci problému. Přesná 
formulace pak umožní vypracovat další kroky k provedení výzkumu. Správná 
formulace by měla dokonale objasnit co má výzkum zjistit. 
 
Vhodné je, v tomto kroku, vytvořit orientační analýzu situace, která slouží k bližšímu 
seznámení se s problematikou, prostředím, podstatou problému, seznamuje se s již 
sebranými informacemi, … 
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1.5.2.2 Plán marketingového výzkumu 
Plánování marketingového výzkumu je druhým krokem po definování problému a cíle. 
Konkretizuje potřebné informace, určuje postup jejich získávání a zpracování. 
Specifikuje způsob vyhodnocení, prezentace a interpretace. Má také funkci zpětné 
vazby, kdy umožňuje kontrolovat průběh výzkumu.  
 
Kvalitní plán marketingového výzkumu by měl obsahovat:9 
 Formulaci zkoumaného problému, teoretická východiska, základní hypotézy 
řešení, určení cílů 
 Předběžné představy o tom, co lze od výzkumu očekávat 
 Stanovení informačních potřeb, jejich struktury a zdrojů 
 Vymezení základního souboru a navržení zkoumaného souboru, zdůvodnění 
velikosti a složení, navržení místa a času provedení výzkumu 
 Stanovení techniky výzkumu a nástrojů pro výzkum 
 Určení způsobu kontaktování dotazovaných 
 Před výzkum – ověření způsobu sběru dat na malém souboru 
 Vlastní výzkum 
 Statistické zpracování zjištěných informací 
 Prezentace a interpretace získaných výsledků, včetně doporučení 
 Časový rozvrh jednotlivých etap 
 Rozpočet nákladů na výzkum 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
9 FORET, M. Marketingový výzkum: Poznáváme svoje zákazníky. 2009. 124 s.ISBN: 978-80-251-2183-2  
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1.5.2.3 Techniky marketingového výzkumu 
Při sběru údajů při marketingovém výzkumu se setkáváme s třemi základními 
metodami. 
 Pozorování – jedná se o metodu, kdy při výzkumu nepřicházíme do přímého 
kontaktu s pozorovaným, dokonce ani nemusí vědět, že je pozorovaný. V této 
metodě neprovádíme výzkum pokládáním otázek, ale sledujeme chování 
v různých situacích. Výhodou je, že pokud pozorovaný neví, že je sledován, 
chová se přirozeně a nedochází tedy ke zkreslení výsledku výzkumu.                  
Tento výzkum je na druhou stranu velmi náročný a proto se zpravidla kombinuje 
s jinými metodami. 
 
 Dotazování – podstatou této metody je kladení připravených otázek vybraným 
respondentům. V praxi se setkáváme s dotazováním písemným, osobním, 
telefonickým či elektronickým(internetovým).  
 
 Experiment – metoda, kdy provádíme různé testování, při kterém sledujeme a 
vyhodnocujeme chování v uměle vytvořených podmínkách, s jasně nastavenými 
parametry. V této metodě je na nastavení vhodného prostředí kladen velký 
důraz.  
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1.5.3 Dotazování 
Metoda dotazování je nejrozšířenější metodou sběru dat při marketingovém výzkumu. 
Před samotným dotazováním je vhodné stanovit si postup, stanovit jednotlivé kroky. 
Nejprve si ujasníme „na co se budeme ptát“, vycházíme z cílů, pro který marketingový 
výzkum vlastně provádíme. Vytvoříme si tedy seznam informací, které očekáváme,     
že z dotazníku získáme. Dále pak pokračujeme podle doporučeného postupu tvorby 
dotazníku, viz. obrázek č.5 
 
Obrázek 5: Postup tvorby dotazníku (Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový 
výzkum. 2006. s. 151.  ISBN: 80-247-0966-X) 
 
Dotazování může probíhat různými způsoby, kdy každý má své výhody i nevýhody, jak 
již bylo zmíněno jedná se o osobní, telefonické, písemné a elektronické dotazování. 
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Osobní dotazování 
Způsob dotazování, kdy tazatel klade respondentovi jednotlivé otázky, které i sám 
zaznamenává. Důležité je dotazník doplnit konkrétními informacemi pro tazatele jak při 
dotazování postupovat. Je možno využívat i různých pomůcek při dotazování,            
jako například ukazování různých vzorků respondentům. 
 
Písemné dotazování 
Při tomto způsobu vyplňuje respondent dotazník sám, bez cizí pomoci, proto je nutné 
definovat velmi přesně pokládané otázky tak, aby respondent pochopil, „co se po něm 
chce“. Vhodné je také dotazník opatřit úvodními informacemi, kde sdělíme stručně 
obsah dotazníku a instrukce k vyplňování dotazníku. Při dotazování „poštovní cestou“ 
je vhodné přiložit motivační dopis a předvyplněnou, orazítkovanou obálku se zpětnou 
adresou pro větší návratnost dotazníků. 
 
Telefonické dotazování 
Jedná se o poměrné nákladné dotazování. Jde o jakousi modifikaci osobního 
dotazování, kdy tazatel a respondent nepřichází do přímého kontaktu, ale přes telefonní 
linku. Dotazník při telefonickém dotazování by měl být kratší, z důvodu udržení 
respondentovi pozornosti. 
 
Elektronické dotazování 
Dotazování respondentů pomocí internetu např. e-mail, dotazníky na webových 
stránkách. Výhodami této metody je za prvé, že dotazníky umisťujeme na www stránky 
cílených skupin (mají tedy větší vypovídající schopnost) a je možno je graficky různě 
upravovat tak aby byly atraktivní, druhou velkou výhodou je i existence několika 
webových serverů, které se specializují na asistenci při tvorbě dotazníků,                                  
které jsou zpětně i vyhodnocovány, např. graficky zobrazené četnosti jednotlivých 
odpovědí. 
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1.5.4 Dotazník 
Dotazník je nejvyužívanějším nástrojem pro sběr dat při marketingovém výzkumu. 
Dotazníkem jsou zpravidla formuláře s otázkami, na které mají respondenti odpovídat. 
Dotazník je potřeba řádně sestavit, odzkoušet a zbavit ho chyb, poté přistoupíme 
k vlastnímu použití. 
 
Význam dotazníku spočívá v získávání informací od respondentů, poskytuje strukturu 
rozhovoru, zajišťuje standardní jednotnou matrici pro zapisování údajů a ulehčuje 
následné zpracování údajů.10 
 
1.5.4.1 Konstrukce otázek v dotazníku 
Pro tvorbu otázek v dotazníku neexistuje žádný přesný návod. Proto zde hrozí riziko 
špatné formulace otázky, která znehodnocuje dotazník. Je důležité otázky tvořit tak, 
abychom se dostali k požadovaným informacím a zároveň aby byly pokládané otázky 
pro respondenta jasné a srozumitelné. Je tedy vhodné znát a snažit se řídit některými 
pravidly11: 
1) Ptát se přímo a jednoduše, užívat známý slovník 
2) Užívat jednovýznamová slova 
3) Ptát se konkrétně 
4) Nabízet srovnatelné odpovědi 
5) Užívat krátké otázky 
6) Vyloučit otázky s jednoznačnou odpovědí 
7) Vyloučit zdvojené otázky 
8) Vyloučit sugestivní a zavádějící otázky 
9) Vyloučit nepříjemné a negativní otázky 
10) Snižovat citlivost otázek 
11) Vyloučit motivační otázky 
12) Vyloučit dohady 
                                               
10 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. 280 s. ISBN: 80-247-0966-X 
11 ZBOŘIL, K. Marketingový výzkum: metodologie a aplikace. 1998. 171 s. ISBN: 807-079-394-5 
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1.5.4.2 Konstrukce dotazníku 
Při tvorbě dotazníku se setkáváme se dvěmi přístupy, sociologickým a ekonomickým. 
Sociologický – jeho cílem je probrat co nejvíce oblastí, bývá velmi obsáhlý a poměrně 
ekonomicky náročný. 
Ekonomický – jedná se o typ, který je jasně definovaný, je stručný, srozumitelný. 
 
Každý dotazník má také svou strukturu, tzv. logickou strukturu, kdy otázky musí tvořit 
určitý logický celek. 
Strukturovaný dotazník – pevná logická struktura, většinou obsahuje otázky s danými 
variantami odpovědí. Výhodou je rychlost, nevýhodou zkreslení hodnoty získaných 
informací, v případě že se např. respondent neshoduje s žádnou s nabízených odpovědí. 
Polostrukturovaný dotazník – využívá otevřených a polouzavřených otázek, které dávají 
volnost respondentovi k vyjádření, je proto všem náročnější na zpracování. 
 
Při sestavování dotazníku by jsme se měli také zamyslet nad pořadím otázek, je totiž 
důležité aby se otázky uplatňovali ve vzájemném kontextu, musíme mít na paměti,      
že otázka neovlivňuje pouze odpověď na sebe, ale i na otázku následující. 
 
Na počátku dotazníku je vhodné uvést jeho název, který je následován „společenskou 
rubrikou“, která jej oslovuje, žádá o vyplnění, vysvětluje cíl, motivuje k odpovědím … 
Po „společenské části“ následují samotné otázky. Pokládané otázky se dělí do šesti 
základních skupin12: 
 Úvodní otázky – navázání pozitivního kontaktu s respondentem 
 Filtrační otázky – filtrace respondentů (aby na dotazník dále odpovídali pouze 
respondenti, o které máme zájem) 
 Věcné otázky – otázky k výzkumu, pro který byl dotazník tvořen 
- zahřívací otázky (jednoduché, pro vybavení problematiky) 
- specifické otázky  
- identifikační otázky (charakteristiky respondenta, např. pohlaví, věk) 
                                               
12 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. 280 s. ISBN: 80-247-0966-X 
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Je dobré mít na paměti, že ke konci dotazníku již respondent ztrácí pozornost,              
proto by se ke konci dotazníku neměli vyskytovat složité nebo ty nejdůležitější dotazy.   
Dotazník by měl být zakončen poděkováním. 
 
Před vlastním výzkumem za pomocí dotazníku, ještě provedeme „pilotáž“,                 
tzn. že na malém počtu respondentů „otestujeme“ dotazník. Smyslem tohoto testování je 
odhalení chyb, které nám při sestavování unikly, zjistíme zda byl dotazník a jednotlivé 
otázky správně pochopeny či ne. Všechny tyto nedostatky, před hlavním výzkumem, 
samozřejmě odstraníme. 
 
1.5.4.3 Typy otázek 
V této podkapitole si rozebereme podrobněji druhy a typy otázek, které můžeme         
při sestavování dotazníku použít. 
 
OTÁZKY DLE ÚČELU 
Účel otázek souvisí s umístěním otázek v dotazníku. Rozeznáváme tyto druhy otázek 
dle účelu: 
 Otázky nástrojové  
- Otázky kontaktní (otázky pro navázání a ukončení kontaktu 
s respondentem, slouží také k přechodu mezi jednotlivými tématy 
v dotazníku.) 
- Otázky filtrační (zajišťují, aby určité otázky byly pokládány jen 
vybraným respondentům) 
- Otázky analytické (jejich pomocí rozřazujeme respondenty                           
do jednotlivých sociálních skupin) 
- Otázky kontrolní (pro ověření pravdivosti odpovědí na předchozí otázky) 
 Otázky výsledkové – zjišťují názory, zkušenosti, postoje apod. respondentů 
- Nominální otázky (slovní vyjádření, při zkoumání znalostí) 
- Měřítkové otázky (umožňují měřit různé jevy, konstatují určitou 
skutečnost) 
- Dokreslující otázky ( zpravidla upřesňují předchozí dva typy otázek) 
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OTÁZKY DLE VARIANT ODPOVĚDÍ 
Otázky otevřené 
Otevřené otázky nenabízí žádnou variantu odpovědí, respondent má volnost                       
při odpovídání, můžeme se dozvědět více informací, tyto otázky se  využívají                       
při kvalitativním výzkumu. Nevýhodou těchto otázek je vysoká náročnost na zpracování 
i na respondenta při vyplňování dotazníku. 
 
Otázky uzavřené  
U uzavřené otázky respondent má na výběr jasný počet, jasně daných odpovědí,         
kdy vybírá jednu či více, se kterými se nejvíce shoduje. 
Při vytváření otázek uzavřených, respektive variant odpovědí, musíme dodržovat             
tyto pravidla13: 
- varianty se týkají pouze jedné oblasti 
- varianty jsou přizpůsobené atributům respondentů 
- varianty se navzájem nepřekrývají 
- varianty zahrnují odpovědi od normálních až po extrémní 
- varianty dávají vyčerpávající možnost odpovědí 
 
Uzavřené otázky se dělí: 
 Alternativní – výběr pouze jedné odpovědi, jednotlivé varianty se vylučují 
 Selektivní – výběr více možných odpovědí, kdy pořadí výběru nezávisí                  
na preferenci jednotlivých odpovědí 
 Bipolární – pouze dvě varianty odpovědi (např. Ano/Ne) 
 S neutrální odpovědí – vychází z bipolární otázky, kdy ke dvěma rozdílným 
variantám je ještě přidána možnost pro vyjádření nevědomosti, či vyjádření 
nerozhodnosti 
 Výběrové – více variant s mírnými odlišnostmi pro získání přesnějších 
informací, či měření názorů respondentů. 
 
                                               
13 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. 280 s. ISBN: 80-247-0966-X 
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Kladem uzavřených otázek je jednoduchost a rychlost zpracování, naopak jako 
nevýhoda se jeví přesně dané varianty odpovědí, které nemusí vždy respondentovi 
vyhovovat. 
 
Otázky polozavřené  
Jedná se o otázky, které jsou kompromisem obou předcházejících variant, kdy otázky 
s této oblasti se snaží využít výhod z obou variant. Respondentovi jsou nabídnuty 
varianty odpovědí, a zároveň jsou doplněny „únikovou variantou“ (a jiné, a další,…). 
Kdy tato varianta umožňuje vyjádřit svůj názor, či doplnění odpovědi vlastními slovy. 
Výhodou těchto otázek je jistota, že naprosto vyčerpají veškeré možnosti odpovědí. 
 
OTÁZKY DLE VZTAHU K OBSAHU 
Určují směr taktiky pro zjištění podstaty zkoumaného problému. 
 Otázky přímé – respondent ví, na co se ho ptáme, a vědomě i odpovídá.                    
Jsou nevhodné při dotazech na společenskou prestiž či společenská tabu. 
 
 Otázky nepřímé -  při používání používáme tzv. projekci. Využíváme  
nestrukturovaných otázek k podnícení fantazie, tyto otázky vyžaduji spolupráci 
psychologů. 
 
ŠKÁLY 
Škály slouží k měření názorů respondentů, jejich význam spočívá v převodu 
neměřitelných znaků na měřitelné. Pro vyjádření názoru, postoje či chování dáváme 
respondentovi k dispozici se vyjádřit prostřednictvím škál (stupnice s omezeným 
počtem bodů, určité intervaly) Škály by měli být vyvážené, a to tak, že musí nabízet 
stejný počet jak negativních, tak i pozitivních kategorií. 
 
Za pomoci škály pořadí požadujeme od respondenta, aby seřadil nabízené varianty 
podle oblíbenosti, významu atd. Podobně funguje i škála oceňování, kdy respondent 
varianty neseřazuje, ale přiděluje, podle jasně definovaného klíče, body  podle svých 
preferencí, výhodou této škály oproti škále pořadí je, že respondent může přiřadit stejný 
počet bodů více variantám. 
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1.5.5 Zpracování informací 
Zpracování informací získaných z výzkumu probíhá ve čtyřech krocích: 
1) Kontrola a úprava údajů 
- zde zkoumáme hlavně přesnost, spolehlivost  a pravdivost  
 
2) Klasifikace údajů 
- v tomto kroku třídíme získané informace tak, abychom mohli v další fázi výzkumu 
zkoumat vztahy mezi jednotlivými kategoriemi. Klasifikujeme tedy na základě 
očekávání výsledku výzkumu. 
 
3) Kódování údajů 
- krok, ve kterém převádíme slovní odpovědi do symbolické, či číselné podoby,              
aby bylo možno zpracovat výsledky elektronicky, využitím výpočetní techniky.                  
Při písemném dotazováním si například jednotlivé otázky číslujeme. 
 
4) Technické zpracování údajů 
- v dnešní době se již vše zpracovává pomocí výpočetní techniky, tudíž ani zpracování 
výsledků výzkumu není výjimkou. Pro zpracování se dnes využívají specifické 
statistické softwarové systémy, ale i standardní počítačové programy jako                 
např. MS Exel, či MS Access a jiné. 
 
1.5.6 Analýza informací 
Pro analýzu informací z výzkumu se využívá pravděpodobnostní statistika, v dnešní 
době se však již neprovádějí výpočty složitě „na papír“, ale součástí dnešních 
statistických softwarů je již nástroj pro veškeré požadované výpočty. Nejdůležitější je  
výsledkům analýzy porozumět a dokázat je srozumitelně interpretovat. 
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1.5.7 Interpretace výsledků 
Interpretace výsledků představuje převedení výsledků analýzy do závěrů a doporučení 
nejvhodnějšího řešení zkoumaného problému. V návaznosti se snažíme navrhnout 
konkrétní doporučení.14 
 
Ověření platnosti údajů 
Před návrhy, ještě zhodnotíme platnost a přesnost konečných údajů důležité je,                 
aby výsledky byly v odpovídajícím významu s původními cíly výzkumu. 
 
Závěrečná doporučení 
Závěrečná doporučení by měla vycházet ze zadání a z cíle výzkumu, kdy cílem 
interpretace je navrhnout zadavateli správná doporučení pro řešení problému. 
V doporučení bychom měli interpretovat co nejvíce jednotlivých závěru z jednotlivých 
otázek či jejich okruhů. Důležité je sdělit „co jsme zjistili“ a „co navrhujeme“. Je nutné 
aby zadavateli byly zřejmé jednotlivé souvislosti závěrů výzkumu a jeho praktických 
problémů. 
 
Závěrečná doporučení by měla být formulována jako souvislý text, ne heslovitě nebo 
v odrážkách, aby byly právě tyto souvislosti zřejmé. Délka doporučení by měla být 
úměrná rozsahu zkoumaného problému. 
 
 
 
 
 
 
                                               
14 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. 280 s. ISBN: 80-247-0966-X 
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1.6 Výzkum spokojenosti zákazníka 
Na otázky co?, za kolik?, kdy?, jak často?,  nebo kde? koupil, na tyto otázky získáme 
informace z evidence různých hospodářských údajů (tržby, náklady, zisky). 
Ovšem daleko složitější otázkou je „proč koupil?“. V souvislosti s touto otázkou 
hledáme zákazníkovy motivy k nákupu, úzce také souvisí se spokojeností zákazníka. 
Spokojenost zákazníka vyplývá z míry uspokojení zákazníkova očekávání. Pokud 
nejsou zákazníkova očekávání splněna, je nespokojen. 
 
Marketingový výzkum spokojenosti zákazníka se tedy zaobírá jak je zákazník spokojen 
s produkty nebo službami dané firmy. Cílem výzkumu je zjistit názory zákazníků        
na jednotlivé oblasti firmy, jak jsou zákazníky vnímány. Výsledky jsou pak podnětné 
k určení oblastí firmy, které jsou nutné zlepšit. Je nutné mít na paměti, že výzkum         
se netýká jen samostatných služeb či produktů, ale je důležité zjišťovat také spokojenost 
zákazníků s tzv. „doprovodnými službami“, jako je například rychlost dodávky, servis, 
poprodejní služby a samozřejmě také přístup obsluhujícího personálu. 
 
Význam výzkumu spokojenosti zákazníka spočívá především v tom, že spokojený 
zákazník svůj nákup zpravidla bude opakovat, stává se zněj loajální zákazník,                     
který o své spokojenosti bude informovat i další potencionální zákazníky.                    
Loajální a spokojení zákazníci nám zaručí stabilní vývoj tržeb. 
 
Je statisticky dokázáno, že náklady na udržení stávajícího zákazníka jsou 10%ní 
s porovnáním s náklady na získání zákazníka nového. Z lze logicky vyvodit, že znát 
úroveň spokojenosti našich zákazníků je velmi výhodné.15 
 
Ze statistik je také obecně známo, že nespokojený zákazník si z cca 95% nepřijde               
do firmy stěžovat, nespokojený zákazník raději změní prodávajícího. Ale 90% řekne o 
své nespokojenosti ve svém okolí. Proto je těmto jevům dobré předcházet právě 
                                               
15 HAGUE, P. Průzkum trhu. 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8 
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prováděním výzkumu spokojenosti zákazníků a snažit se nedostatky eliminovat nebo 
nejlépe odstranit. 
 
1.6.1 Měření spokojenosti zákazníka 
Princip měření spokojenosti zákazníka je založen na měření celkové spokojenosti, která 
je ovlivněna řadou dílčích faktorů spokojenosti. Tyto faktory musí být měřitelné a            
je nutno znát jejich význam pro zákazníka v rámci celkové spokojenosti.16 
 
Při měření spokojenosti zákazníka můžeme získávat potřebné data pro měření 
z několika různých zdrojů:17 
– stížnosti zákazníka, počet reklamací (mělo by být pouze doplňujícím údajem) 
–  ukazatelé odbytu, podíl na trhu (není dostatečná informace) 
– shromažďování a analýza údajů na základě smlouvy 
– skupiny s určitým zaměřením 
– zprávy ze spotřebitelských organizací 
– zprávy v různých sdělovacích prostředcích, odvětvové a průmyslové studie 
– komunikování přímo se zákazníkem, dotazníky a průzkumy                                 
(jedna z objektivních informací zjištění míry spokojenosti) 
 
Pro měření spokojenosti se velmi často využívá index spokojenosti zákazníka ECSI. 
Jedná se o model, který spočívá v definici základních sledovaných oblastí působících       
na celkovou spokojenost zákazníků.(viz. obrázek 6) 
                                               
16 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. 280 s. ISBN: 80-247-0966-X 
17 Měření spokojenosti zákazníků. [online]. 2008. [cit. 2010-02-11]. Dostupné z: <http://www.komora- 
khk.cz/business/documents/?soubor=moduly/5-jakost/10-mereni-a-monitorizace-rizeni-neshod/10-01-
mereni-spokojenosti-zakaznika.pdf> 
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Obrázek 6: Model spokojenosti zákazníka (Zdroj: FORET, M. Marketingový výzkum: 
Poznáváme svoje zákazníky. 2009. 124 s.  ISBN: 978-80-251-2183-2) 
 
Image – představuje hodnocení jak je firma(produkt, služba) vnímána zákazníky, vztah  
  zákazníků k firmě. 
Očekávání zákazníka – oblast, ve které se setkáváme s jednotlivými představami  
zákazníků o produktu. Tato představa (očekávání) je formována předešlými 
zkušenostmi zákazníka a komunikační strategií firmy. 
Vnímaná kvalita – zákazník vnímá nejen kvalitu produktu či služby, ale jak již bylo  
výše zmíněno, také všech doprovodných služeb souvisejících 
s produktem/službou. 
Vnímaná hodnota – hodnota je úzce spojena s cenou a vnímanou očekávanou užitnou  
hodnotou(užitkem) produktu. 
Stížnosti zákazníka – stížnosti vznikají jako důsledek negativního rozdílu mezi  
očekávaným a skutečným užitkem. 
Loajalita zákazníka = věrnost zákazníka – obecně lze říci, že se jedná o opačný jev  
stížností zákazníka, kdy loajalitu lez chápat jako pozitivní důsledek mezi 
očekávaným a skutečným užitkem. Tato loajalita se pak projevuje opakovanými 
nákupy, doporučeními naší firmy ve svém okolí, cenovou tolerancí apod.  
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Při měření spokojenosti zákazníků lze však obecně postupovat i podle této metodiky:18 
1. Definování, kdo je pro firmu zákazníkem 
2. Definování požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti 
– Oblasti zkoumání – zahrnutí všech oblastí mezi zákazníkem a dodavatelem 
(proces plánování, výroby výrobu/služby, reklamace, doplňkové služby.) 
– Znak spokojenosti – na co se budeme ptát, formulace požadavků tak, aby jim 
zákazník rozuměl 
3. Návrh a tvorba dotazníků 
– Volba vhodného dotazníku a typu otázek 
– Zásady správného dotazování 
4. Stanovení velikosti výběru 
– Podle úsudku – ze zkušeností 
– Statistický výběr – využití teorie pravděpodobnosti a matematické statistiky  
– Podle pohlaví, věku, … 
5. Tvorba postupů pro vyhodnocování dat závisí na 
– Rozsahu výběru respondentů 
– Uvolněných zdrojích (nákladnost metody) 
– Technických možnostech 
– Požadavcích na návratnost 
– Stupnici vyhodnocování 
6. Využívání měření spokojenosti jako vstupů pro procesy zlepšování 
– Systematické zpracování výsledků do tabulek 
– Grafické vyjádření 
– Hodnocení trendů 
– Seznamy přání zákazníků (ne vše je reálné) 
– Termínový plán pro stanovení nápravných opatření a slabá místa 
– Určení odpovědností za plnění úkolů 
– Zpětná vazba zákazníkům (sdělení výsledků) 
– Informování zaměstnanců o výsledcích hodnocení 
                                               
18 Měření spokojenosti zákazníků. [online]. 2008. [cit. 2010-02-11]. Dostupné z: <http://www.komora- 
khk.cz/business/documents/?soubor=moduly/5-jakost/10-mereni-a-monitorizace-rizeni-neshod/10-01-
mereni-spokojenosti-zakaznika.pdf> 
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2 Analýza problému a současná situace 
 
2.1 Základní informace o firmě 
Firma Florbalovaprodejna.cz, jak je již z názvu patrné, zabývá se prodejem 
florbalového vybavení, sportovního oblečení, dresů a sportovní obuvi.  
Florbalovaprodejna.cz je živností pana Martina Branče, kdy jeho oborem činnosti je 
„Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej“. Živnostenské oprávnění je 
uděleno na dobu neurčitou. Florbalovaprodejna.cz byla založena v roce 2000 a sídlí 
v městě Brně. Prodej zboží provádí jak pomocí e-shopu, tak kamenné prodejny.  
 
Společníkem pana Branče je jeho 
otec, dále jsou zaměstnáváni dva 
externí zaměstnanci (na dohodu      
o provedení práce), kdy jeden 
z nich má na starost internetový 
obchod (e-shop) a druhý 
vypomáhá v kamenné prodejně. 
 
 
 
 
 
 
Florbalovaprodejna.cz se zaměřuje jak na velkoobchod, tak i maloobchod. Především se 
zaměřuje na značky Canadien, Exel, Prostick, Precision (tyto prodává jak 
maloobchodně tak i velkoobchodně), dále pak Unihoc, Zone, Salming, Fatpipe, Jadberg, 
Hummel, Adidas (jen maloobchod). 
 
 
 
 
Obrázek 7: interiér prodejny  (Zdroj: 
Florbalovaprodejna.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-14]. 
Florbalova prodejna. Dostupné z: 
<http://florbalovaprodejna.cz/web/ihttp://florbalovaprode
jna.cz/eshop/>) 
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Do roku 2005 byla  Florbalovaprodejna.cz zisková, v tomto roce ovšem přichází zlom a 
vlivem velké konkurence, kdy byla nucena Florbalovaprodejna.cz začít dávat velké 
slevy, výsledek hospodaření balancuje na hraně mezi ziskem a ztrátou. 
 
Velkou devízou Florbalovaprodejna.cz je fakt, že od roku 2002 organizuje Amatérskou 
florbalovou ligu (AFL), která v současné době čítá 84 týmů, převážně 
z Jihomoravského kraje, tito hráči a hráčky pak tvoří velkou část zákazníků 
Florbalovaprodejna.cz. 
 
Hlavní mottem Florbalovaprodejna.cz je : „Aby se u nás zákazník cítil dobře a proto se  
každému snažíme vyjít maximálně vstříc a nejen prodejem zboží ale i v rámci  
komunikace.“   
 
V blízké budoucnosti se chystá  Florbalovaprodejna.cz oživit své působení na trhu a     
to jak na poli internetového obchodu, tak i v přímém prodeji v kamenném obchodě. 
Celkově chce tak Florbalovaprodejna.cz zvýšit svou konkurenceschopnost. Proto jsem 
byl požádán panem Brančem abych provedl výzkum spokojenosti zákazníků a vytvořil 
doporučení vhodná udržení spokojenosti zákazníků a případné její zvýšení v souladu 
s plánovanými změnami. 
 
2.2 Analýza struktury zákazníků 
Zákazníky Florbalovaprodejna.cz, jak je již patrné z názvu a předcházející kapitoly, 
jsou především hráči a hráčky florbalu různých výkonnostních kategorií.  
 
Podle posledních statistik19 je dnes v České republice přes 51 000 registrovaných hráčů 
a hráček a dalších přibližně 30 000 účastníků regionálních či privátních soutěží.          
Do výčtu hráčů florbalu musí být také připočítání hráči školních družstev, kterých je     
u nás téměř 2 000 a vezmeme-li v úvahu i rekreační hráče, celkový počet 
potencionálních zákazníků z celé České republiky překračuje stotisícovou hranici. 
                                               
19 Proč stále více mladých přechází na florbal?. Reflex [online]. 2009, č.39, [cit. 2010-02-19].  
Dostupný z : <http://www.reflex.cz/Clanek37618.html> 
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Florbal obecně zažívá veliký boom, kdy se počet jeho hráčů neustále zvyšuje.                
Podle oficiální statiky Českého svazu tělesné výchovy (ČSTV) je pátým 
nejrozšířenějším sportem u nás (1. fotbal, 2. tenis, 3. lední hokej, 4. volejbal). Avšak 
předpokládá se, že do roku 2012 se stane sportem číslo 2. Což pro trh s florbalovým 
vybavením znamená stálý příliv zákazníků a tím i nárůst poptávky. 
 
V současné době je Florbalovaprodejna.cz zaměřena především na zákazníky z Brna a 
jeho okolí. V městě Brně působí 10 týmů registrovaných pod Českou florbalovou unií 
(ČFbU), kdy počet jejich členů je okolo 700, dále je v Brně pořádána amatérská 
florbalová liga (dále jen AFL) s přibližné 500ty členy. Dále je zde několik dalších 
stovek až tisíců potencionálních zákazníků hrající florbal mimo soutěže spadající           
pod ČFbU a AFL. Současný odhadovaný počet potencionálních zákazníků 
Florbalovaprodejna.cz se tedy pohybuje okolo 2 000 – 2 500 lidí.                                 
Což je z potencionálně možného hlediska poměrně málo. Tento omezený „záběr“ je 
způsoben především absencí dalších poboček mimo Brno a ne příliš kvalitním a 
zajímavým e-shopem. 
 
Třemi největšími skupinami zákazníků Florbalovaprodejna.cz jsou hráči AFL a členové 
družstev Gullivers Brno a Hattrick Brno, se kterými je uzavřena smlouva o poskytování 
klubových slev (5-15%) za poskytnuté reklamní prostory. 
 
Gullivers Brno 
Brněnský florbalový klub s dlouhou tradicí a velkou členskou základnou  
(cca 100 členů) s výbornou prácí s mládeží. A-mužstvo mužů se pohybuje mezi 2. a 
3.ligou, avšak s velkým potenciálem. 
S Florbalovaprodejna.cz úspěšně s tímto klubem spolupracuje 
již řadu let, společně sdílí objekt na Kounicově ulici v Brně.  
 
Obrázek 8: logo klubu 1 (Zdroj: Gullivers Sokol Brno I. [online]. 2007 [cit. 2010-03-18]. Florbalový 
klub. Dostupné z: <http://gulls.cz/G>) 
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Hattrick Brno 
Druhý nejúspěšnější klub v Brně, také s poměrně velkou členskou základnou  
(cca 60 členů). A-tým můžu v letošní sezóně kráčí            do 
1.ligy. Florbalovaprodejna.cz navázala  spolupráci s klubem  
teprve v této sezóně.  
Obrázek 9: logo klubu 2 (Zdroj: Hattrick - Brno [online]. 2007 [cit. 2010-03-18]. Florbalový klub. 
Dostupné z: <http://www2.hattrick-brno.cz/index.php?&jazyk=1>) 
   
2.3  Marketingová analýza firmy  
2.3.1 Porterův model konkurenčních sil 
1. riziko vstupu potenciálních konkurentů  
Vstup nového konkurenta na trh s florbalovým vybavením je po nákladové stránce 
relativně levné a snadné. Pro prodej zboží nejsou potřeba žádné velké prodejní                    
ani skladovací prostory, v případě prodeje přes internet jsou náklady ještě nižší. 
Dodavatelé zboží jsou přístupní, zásobení předními značkami není tedy žádným 
problémem. 
 
Z hlediska stávající situace na trhu s florbalovým vybavením se však riziko vstupu 
nových konkurentů velmi snižuje. Současný trh je poměrně nabídkou nasycen, takže i 
přes fakt, že se jedná o poměrně lákavý trh se stále se zvyšujícím počtem 
potencionálních zákazníků, není předpoklad, že na trh vstoupí výraznější konkurence. 
 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Mezi stávajícími konkurenty panuje poměrně velká cenová válka, kdy je zboží problém 
odlišit jinak než cenou. Tento stav je důsledkem toho, že všichni konkurenti nabízí 
zpravidla stejnou paletu zboží. Většina konkurentů kombinuje prodej v kamenných 
prodejnách s e-shopy aby zasáhla co největší počet potencionálních zákazníků.  
 
V konkurenčním boji na tomto trhu se v poslední době projevuje trend navazování 
spolupráce s předními florbalovými kluby v regionu působnosti. V praxi tato spolupráce 
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funguje na principu kdy partnerský klub poskytne prodejci prostor pro jeho reklamu             
na dresech, mantinelech, webových stránkách a pobízí své členy k nákupu právě                  
u tohoto prodejce, který na oplátku za poskytnuté služby nabídne slevy v řádech 
jednotlivých až desítek procent na jím nabízené zboží. Tímto krokem si prodejci 
zajišťují jistý trvaly obrat a tím i konkurenční výhodu. V současné době tento druh 
spolupráce funguje téměř u všech významnějších klubů na republikové i krajské 
(regionální) úrovni. V této souvislosti je vhodné se vrátit k předchozímu bodu kdy je 
tento fakt vhodné přiřadit k překážkám při vstupu na trh. 
 
3. smluvní síla odběratelů   
Smluvní síla odběratelů, díváme-li se na ně jako na jednotlivce, je velice malá. 
Zákazníci zpravidla musí přijmout nabízenou cenu, která je na trhu obvyklá. V praxi 
nefunguje možnost, že každému zákazníku je nabízena individuální nabídka ceny                
či zboží. 
 
Vyšší smluvní sílá odběratelů  se projevuje při situaci, kdy zákazníci nevystupují 
v obchodním vztahu jako jednotlivci, ale jako členové klubů, které, jak je popsáno 
v jednom z předchozích odstavců, jsou smluvními partnery s jednotlivými prodejci 
florbalového vybavení. V této situaci tvoří prodejci individuální cenovou, popřípadě i 
produktovou, nabídku, která je určená stejně všem členům daného klubu. 
 
4. smluvní síla dodavatelů 
Výrobě florbalového vybavení se v současnosti věnuje kolem deseti výrobců, tudíž 
mezi nimi panuje zdravá konkurence. Rozhodně se tedy nedá hovořit o nějak výrazném 
dominantním postavením vůči odběratelům. Obecně je spolupráce založena na systému 
velkoobchodních cen, které jsou zpravidla pevně nastaveny, ovšem v případě většího 
odběru je zde ještě prostor i pro snížení ceny při odběru pod velkoobchodní cenu. 
Současně výrobci pořádají, pro prodejce jednou ročně, promoakce. 
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5. hrozba substitučních výrobků  
Hrozba substitučních výrobků v oboru je poměrně pomíjivá. Jen těžko lze předpokládat 
příchod revolučních změn ve světě florbalu, kdy by současné pomůcky k tomuto sportu 
byly nahrazeny nějakým substitutem. 
 
Jediná možná hrozba substitučních výrobků přichází v úvahu pouze v souvislosti 
s příchodem nové značky, nového výrobce na trh, který bude prodej svého zboží 
zabezpečovat sám, či pomocí výhradního distributora. 
 
 
2.3.2 Analýza hlavní konkurence 
 
2.3.2.1 Brno a okolí 
Jak již bylo zmíněno výše, hlavním polem působnosti prodejny Florbalovaprodejna.cz 
je Jihomoravský kraj a především Brno a jeho blízké okolí. Proto je vhodné 
porozhlédnout se, s jakou konkurencí se zde Florbalovaprodejna.cz střetává: 
 
 hypermarkety, supermarkety apod. 
- tyto subjekty konkurují jen velice okrajově, florbalové vybavení a sport 
obecně není ani jejich hlavním zaměřením. Navíc zpravidla nabízejí 
levnější, méně kvalitnější a neznačkové (noname zboží). Prodává-li i 
známější značky, jejich cena převážně pohybuje výše než jsou ceny              
u stejného zboží ve specializovaných prodejnách. 
  
 velké prodejny zaměřené na sport (typu Hervis, Gigasport aj.)  
- skupina konkurentů, kteří se již přímo na sport zaměřují, ovšem florbal 
není opět pro tyto subjekty prioritní oblastí. Jejich podíl na trhu                  
se pohybuje pouze odhadem kolem 10%. Nabídka zboží je oproti 
předchozí skupině atraktivnější a širší, ovšem cenová hladina se opět 
pohybuje nad úrovní nabízených specializovanými prodejnami. 
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 specializované prodejny 
- ostatní specializované prodejny tvoří hlavní skupinu konkurentů                  
pro Florbalovaprodejna.cz. Nabízí obdobné zboží, většinou stejných 
značek, kvality, cenových úrovní. V Brně a okolí působí víceméně pouze 
dvě takovéto prodejny, kromě Florbalovaprodejna.cz je to Florbal.com.  
 
Florbal.com 
 největší konkurent Florbalovaprodejna.cz, sídlící v centru Brna, působí na trhu 
již 8 let, během této doby se stal největší prodejnou v Brně, čemuž odpovídá jak 
počet zákazníků, tak i tržní podíl, který je vyšší než u Florbalovaprodejna.cz. 
Florbal.com provozuje i e-shop, kdy úzce spolupracuje s dalším brněnským            
e-shopem florbal-shop.cz.  Následující tabulka nabízí výčet plusů a 
mínusů(silných a slabých stránek) konkurenta Florbal.com 
oproti Florbalovaprodejna.cz 
 
Plusy (Silné stránky) Mínusy (Slabé stránky) 
 
 větší prodejní prostory 
 úroveň prodejních prostorů 
 více nabízených značek 
 více druhů sportovních doplňků 
(obuv, oděv) 
 větší množství zboží připraveného 
k okamžitému odběru 
 spolupráce s extraligovými kluby 
 odbornější obsluha 
 vyšší kvalita e-shopu 
 spolupráce s dalším e-shopem 
 
 
 
- menší tradice 
- méně přátelské prostředí 
- pozdější uvedení novinek 
některých značek do prodeje 
- poměrně nevzhledné a 
nepřehledné webové stránky 
- méně neoficiálních kontaktů 
- vyšší ceny 
Tabulka 2: silné/slabé stránky florbal.com (Zdroj: zpracováno autorem) 
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2.3.2.2 Konkurence v e-kommerce 
Jak již bylo několikrát zmíněno součástí Florbalovaprodejna.cz  je kromě kamenné 
prodejny také e-shop, proto je více než vhodné podívat se na konkurenci po poli 
působnosti v oblasti elektronického obchodu. 
 
Většina konkurentů na elektronickém trhu se zaměřují na celou Českou republiku a 
většina poskytuje své služby i pro Slovensko. Jedná se zpravidla o specializované            
e-shopy právě na florbalové vybavení. 
 
K největším hráčům v této oblasti patří: 
 florbal.com 
 florbal-shop.cz 
 e-florbal.cz 
 florbalky.com 
 florbalsport.cz 
 florbalstore.cz 
 florbalek.net 
 florbalobchod.cz 
 a další 
 
Konkurují si především cenovou nabídkou, výši poštovného (a dalšími přidanými 
službami) a kvalitou webových stránek (design, funkčnost, …) na kterých provozují 
svůj e-shop. Bohužel všechny výše uvedené e-shopy jsou lépe vytvořené,                          
a to především z pohledů vyhledávání pomocí vyhledávačů google.com či seznam.cz, 
kde se po zadání klíčových slov na prvních místech nejčastěji objevují výše uvedení 
prodejci. 
 
 
 
 
 
 
  - 51 - 
2.3.3 SWOT Analýza 
SILNÉ STÁNKY 
Za silnou stránku Florbalovaprodejna.cz lze jistě považovat již výše popsanou 
spolupráci s předními brněnskými kluby. Majitel je dále otevřen spoluprácím s dalšími 
kluby. 
 
K výhodám prodejny je i její poloha. Nachází se na ulici Kounicova, což je jednu 
zastávku MHD či 5-10 minut pěší chůzí od jednoho z hlavních dopravních uzlů,             
na ulici Česká. 
 
Za více než deset let svého působení na trhu si vybudovala prodejna poměrně dobré 
jméno a pověst příjemného obchodního partnera. Za dobu provozu získal majitel 
samozřejmě velmi hodnotné zkušenosti v této oblasti podnikání. 
 
Co se týká samotného prodeje má jistě Florbalovaprodejna.cz určité silné stránky i 
v této oblasti. Mezi silné stránky z této oblasti je určitě možné zařadit fakt, že ve většině 
případů je možné si vybrané zboží okamžitě po zaplacení odnést domů. Navíc prodejna 
nabízí různé přidané služby jako například zahnutí čepele, zkrácení hole, úprava 
omotávky apod., a to vše zdarma. Současně prodejna také zaručuje „ garanci nejnižší 
ceny na trhu“, kdy po předložení ověřitelného podkladu s nižší cenou zboží je nabídnuta 
stejná cena. 
 
Asi za nejsilnější stránku Florbalovaprodejna.cz považuji fakt, že majitel je zároveň 
organizátorem (tedy i jakýmsi pomyslným vlastníkem) amatérské florbalové ligy 
(AFL), kdy velký počet týmů a hráčů se skrze AFL stalo zákazníky 
Florbalovaprodejna.cz. 
 
V souvislosti s předchozími tvrzeními by se dala považovat za silnou stránku i samotná 
osobnost majitele, která z velké části dotváří funkčnost prodejny. 
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SLABÉ STRÁNKY 
Nejslabší stránkou Florbalovaprodejna.cz je rozhodně elektronická část obchodu.              
Kdy webové stánky poměrně hodně zaostávají za konkurencí. Chybí i výraznější 
podpora od strany majitele, který bohužel stránky vidí spíše jako doplňkový distribuční 
kanál, kterým se nesnaží oslovit potencionální zákazníky mimo Jihomoravský trh. 
Bohužel je vyvíjena pouze minimální snaha o zlepšení této části firmy. Více se budu            
o e-shopu firmy zaobírat v jedné z následujících kapitol. 
 
Dalším aspektem, který se dá považovat za slabou stránku, jsou prodejní prostory. 
Přestože se prodejna nachází na velmi dobré adrese, disponuje bohužel poměrně velmi 
stísněnými prostory, jak prodejními tak i administrativními. Prodejní plocha má pouze 
něco okolo 15 m2. Vzhledem k tomu, že sortiment je poměrně rozměrný,                         
cítí se zákazník velmi stísněně. Při příchodů více zákazníků v jeden okamžik se stává 
pohyb po prodejně velmi nepohodlný, místy až naprosto nemožný.  
 
Také vybavení a design prodejny, ve srovnáním s nejbližší konkurencí, zaostává. 
Současný poutač asi jen stěží přiláká potencionálního zákazníka, neznajícího prodejnu 
z jiných zdrojů. Vlastní prostředí v prodejně působí velmi tmavě a spolu s malými 
prostory prodejny může na zákazníky působit až pochmurně, což při nákupu 
sportovního vybavení které má působit radost, se jeví jako velmi nešťastné.            
Místo aby prodejna působila svěžím, „cool“ dojmem s profesionálním duchem, který 
zákazníky osloví, působí prodejna spíše sklesle a jakoby stále provizorně zařízena,     
což je po 10ti letech působení dosti protichůdný dojem. S tím souvisí i malé skladové 
prostory a malé zásoby, kdy v případě, že není požadované zboží fyzicky na prodejně, 
je nutné čekat někdy i týden a déle, což může být důvodem, že zákazník odejde           
ke konkurenci. 
 
Tak jako byla osobnost majitele silnou stránkou, dá se na ni dívat i z druhého pohledu, 
kdy ji lze chápat jako slabostí. Velká část zákazníků je právě zákazníky 
Florbalovaprodejna.cz právě kvůli osobnosti majitele. Občas je tedy prodejce více 
kamarádem než profesionálem. Je nutné mít ovšem na paměti, že ne všichni zákazníci 
očekávají jen přátelské prostředí, ale i příslušnou profesionalitu. „Kamarádský přístup“ 
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jistě přispívá ke spokojenosti dlouhodobých zákazníků, ovšem novým či 
potencionálním zákazníkům může více profesionality chybět a tedy se odrazit i v jejich 
spokojenosti a budoucích preferencích. 
 
Dalším aspektem týkající se samotné osoby majitele, je ten, že úspěšnost prodejny roste 
a padá s majitelem. V případě, že by majitel byl delší dobu v pracovní neschopnosti, 
znamenalo by to pravděpodobně i odliv zákazníků. Slabou stránkou je tedy, v současné 
době, nenahraditelnost majitele v obchodním styku. 
 
V neposlední řadě je i nedostatek volných finančních prostředků a to především 
z důvodu, že Florbalovaprodejna.cz v poslední době nedosahuje zisku. 
 
PŘÍLEŽITOSTI 
Příležitosti se skrývají v již zmiňované aktrativizaci prodejny, tedy její přestavby a 
odstranění nedostatků, které byly zmíněny ve slabých stránkách. 
 
Příležitostí jak oživit své podnikání je rozšířit nabídku zboží jak do šíře sortimentu (více 
sportovního oděvu, více sportovní obuvi…) tak i do hloubky (myšleno ve spojitosti 
s větší rozmanitostí značek) 
 
V souvislosti s předchozí příležitostí se nabízí další zajímavá příležitost, a to zahájení 
spolupráce s relativně novou značkou florbalového vybavení – Extreme (X3M).  Jedná 
se o novou finskou značku, která není na českém trhu zatím moc rozšířena, avšak 
poměrně agresivní strategie této společnosti, kdy se snaží o nabourání tržního postavení 
tradičních značek, by mohlo znamenat zajímavou příležitost, zatraktivněnou tím,         
že společnost hledá zastoupení v prodeji na Jižní Moravě, kde ho doposud nemá. 
 
Příležitost bychom našli i v procesu platebního styku mezi prodejnou a zákazníkem. 
V současné době lze platit pouze hotově či platebním příkazem(pouze při nákupu            
přes e-shop) a tak se nabízí využít metodu platby přes platební terminál (pomocí 
platební karty). Dnes je tato možnost placení čím dál více populární, především                 
při platbě vyšších částek, které jsou v prodejně více než časté. 
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Příležitost se nabízí i v rozšíření spolupráce s dalšími kluby podle stávajícího nebo 
nového modelu. Snažit se navázat spolupráce s některými týmy z florbalové extraligy či 
první ligy. 
 
Asi nejzajímavější příležitostí je rozvoj elektronického obchodu (e-shop), který je 
v současné době ve špatném stavu. Kvalitně provozovaný e-shop by jistě dokázal získat 
spousty nových zákazníků i za hranicemi Jihomoravského kraje. 
 
Poslední ovšem velice nepravděpodobnou či čistě teoretickou příležitostí by mohlo být 
spojení (fúze) s hlavním konkurentem Florbal.com. 
 
HROZBY 
Velikou ránou pro chod Florbalovaprodejna.cz by zajisté bylo zaniknutí či rozpad 
Amatérské florbalové ligy, se kterou je prodejna poměrně hodně spjata. Znamenalo              
by to masový odliv zákazníků, úbytek reklamních ploch, ztráta kontaktů … Naštěstí 
není tato realizace této hrozby moc pravděpodobná, liga má již svou tradici a jedná se                 
o velmi stabilní projekt. 
 
Další silnou hrozbou by byla ztráta provázanosti na přední brněnské florbalové kluby. 
Důsledky této hrozby by byly obdobné jako u předchozí hrozby, ovšem v menším 
měřítku. Ovšem může v této oblasti nastat stav, kdy klub naváže obchodní kontakt 
přímo s dovozcem zboží ze zahraničí a dohodnou se na tom, že klub bude odebírat 
pouze výhradně jednu ze značek a to přímo od dovozce, tímto by byla prodejna úplně 
vyřazena z obchodního řetězce.  
 
Hrozbou tedy může být i nezachycení příchodu nové ambiciózní značky na trh,                 
tím by prodejna přišla o možné zisky a možná i stávající zákazníky. 
Nebezpečím by byl příchod dravého, finančně silného konkurenta. 
Nejpravděpodobnější hrozbou je přiostření konkurenčního boje s Florbal.com. 
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SWOT ANALÝZA 
(SOUHRN) 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 spolupráce s předními brněnskými 
kluby 
 poloha prodejny 
 dobrá pověst, tradice 
 přidané služby 
 pořádání Amatérské florbalové ligy 
(AFL) 
 osobnost majitele 
(znalosti,zkušenosti, kontakty, 
příjemné vystupování) 
 
 nekvalitní e-shop 
 malé prodejní prostory 
 design a vybavení prodejny 
 malé skladové zásoby – dlouhé 
čekací doby 
 nedostatek financí na investice  
 osobnost majitele ( jeho 
nenahraditelnost v obchodním 
styku) 
 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 výstavba kvalitního e-shopu 
 přestavba prodejny 
 rozšíření sortimentu (do šířky i 
hloubky) 
 spolupráce s firmou X3M 
 zavedení možnosti platby pomocí 
platebního terminálu 
 navázání spolupráce s dalšími 
předními kluby 
 fúze s konkurencí 
 zánik AFL 
 ztráta spolupráce s kluby 
 příchod nové konkurence 
 přiostření stávajícího 
konkurenčního boje 
 nezachycení nástupu nové 
značky na trh 
Tabulka 3: Souhrn SWOT analýzy (Zdroj: zpracováno autorem) 
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2.4 Marketingový mix 
Product (produkt) 
Florbalovaprodejna.cz prodává všechny důležité značky na trhu s florbalovým 
vybavením, jako jsou především hráčské hole, brankářské vybavení (přilby, chrániče, 
dresy) či týmové dresy: 
 Canadien (SWE) 
 Exel (FIN) 
 Salming (SWE) 
 Unihoc (SWE) 
 Zone (SWE) 
 Fat Pipe (FIN) 
 Jadberg (CZE) 
 a další 
 
Dále jsou v prodejně zastoupeny i značky, které jsou zaměřeny na produkci sportovního 
oblečení a obuvi: 
 Adidas 
 Hummel 
 Asics 
 Mizuno 
 
V prodejně nalezneme i doplňkové zboží jako jsou například florbalové míčky, 
sportovní čelenky, potítka, vybavení pro trenéry či rozhodčí apod. 
 
Price (cena) 
Cena zboží, které je nabízeno, je zpravidla nižší než ceny stejného zboží nabízeného 
v obchodech nabízejícího sportovní vybavení (např. Intersport, Hervis apod.)                     
i ve velkých obchodech typu Tesco apod. Obecně je však v nabídce prodejny obecně 
dražší sortiment zboží související s kvalitou. Například cenová hladina nabízených 
florbalových holý se pohybuje v rozmezí 450 Kč až po cca 4 500 Kč, kdy nejvíce zboží 
se nachází v intervalu od 1 800 Kč do 2 800 Kč. 
 
Platbu za zboží lze provádět hotově (při fyzickém nákupu v kamenné prodejně)        
nebo prostřednictvím platebního příkazu (při nákupu přes e-shop) 
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Place (místo) 
Jak již bylo výše zmíněno, nachází se prodejna na poměrně lukrativní adrese v centru 
Brna, bohužel nedisponuje dostačujícími prodejními prostory. Prodejna působí poměrně 
stísněně. Bohužel prodejna postrádá i kvalitnější, modernější design. Chybí poutače, 
které by na prodejnu upozorňovali. 
 
Skladové zásoby na prodejně, i díky malým prostorům, nejsou příliš dostačující, 
zpravidla se totiž stává, že v případě nevyhovuje-li typ zboží dostupné přímo               
na prodejně, je nutné  na vybrané zboží čekat někdy i týden nebo déle. Což může 
některé potencionální zákazníky odehnat ke konkurenci. 
 
Otevírací doba prodejny je pondělí až pátek od 12:30 do 18:00 
 
Promotion (marketingová komunikace) 
Zákazník je motivován k nákupu kvalitou nabízeného zboží, příznivou cenovou 
hladinou, kvalifikovanou, ochotnou a příjemnou obsluhou a dobrou dopravní 
dostupností. 
 
Dále je zákazník motivován různými věrnostními: 
 VIP zákazník – při nákup min. za 5000,- ročně a bude mít slevu 5% z ceny               
na internetu 
 či množstevními slevami:  
 nákup 500,- až 1999,- dárek (míček, přívěsek, samolepka, atp.) 
 nákup 2000,- až 2999,- poštovné+balné zdarma, dárek 
 nákup 3000,- a více poštovné+balné zdarma, tričko Florbal, dárek 
 
Jako reklama je nejčastěji využívána spolupráce s florbalovými kluby, kdy je reklama 
uvedena na dresech či internetových stránkách klubu. Dalším výrazným reklamním 
mediem jsou reklamní plachty či reklamní polepy na brněnských florbalových turnajích, 
a to především na turnajích Amatérské florbalové ligy. 
 
 
  - 58 - 
People (lidé, presonál) 
Při prodeji v kamenné prodejně, se ve valné většině případů, dostává do styku                     
se zákazníkem pan Martin Branč (majitel). Zpravidla působí příjemně, přátelsky,                 
se snahou vyjít zákazníkovi vstříc, většinou dokáže dobře poradit a předat své odborné 
znalosti. Bohužel občas působí až příliš tichým dojmem, málo živelným, bez většího 
zapálení pro věc a ne vždy dokáže nabízené zboží dobře prodat. 
 
Process (proces prodeje) 
Proces probíhá na klidném dostupném místě, blízko centra s možností vyhrazeného 
parkování přímo před prodejnou. Prodej probíhá v přátelském prostředí vytvořenou 
osobností majitele (prodejce), kdy ač je prodejna prostorově malá, nabízí se,                          
při příchodu většího počtu zákazníků, před prodejnou male posezení  vybavené stolkem 
s nabídkovými katalogy nejrůznějších značek. Proces je dotvářen profesionálními 
znalostmi a radami při nákupu poskytované prodejcem. 
 
2.4.1 4C  
Aby byl marketingový mix úplný je vhodné jej doplnit i o pohled ze strany zákazníka. 
 
Customer solution (řešení pro zákazníka) 
Zákazník očekává širokou nabídku florbalového vybavení doplněnou odbornými radami 
ze strany prodejce. 
 
Customer cost (náklady zákazníka) 
Náklady na získání zboží jsou velmi individuální, souvisí především se vzdáleností 
bydliště od prodejny. Většina zákazníků je však z Brna a tudíž jsou i náklady                      
na dopravu minimální. Při nákupu přes e-shop jsou náklady na poštovné a balné            
99,- Kč. Výše prodejní ceny se pohybuje v nižších patrech průměrné cenové hladiny. 
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Convenience (výhoda, pohodlí) 
K pohodlí zákazníka velmi přispívá dobrá dostupnost prodejny (centrum Brna), která je 
rozšířena nabídkou vlastních parkovacích míst před prodejnou. Problematicky se však 
jeví stísněné prodejní prostory.  
 
Communication (komunikace) 
Komunikace se zákazníkem probíhá pouze na půdě prodejny či v omezeném rozsahu 
prostřednictvím webových stránek prodejny. Reklamní letáky či jiné podobné 
informační prostředky zcela chybí. 
 
2.5 Analýza webu – e-shopu firmy 
Nedílnou součástí je také e-shop, a proto je vhodné ho také zanalyzovat. Adresa e-shopu 
je více než zřejmá, a to : www.florbalovaprodejna.cz 
Při zadání této adresy se zákazník dostane na úvodní stránku, která je z části věnována 
Amatérské florbalové ligy  a z části  právě e-shopu. Kdy do vlastního e-shopu se 
dostaneme až po odkliknutí příslušného odkazu v horní liště úvodní stránky. 
 
Obrázek 10: úvodní stránka e-shopu (Zdroj: Florbalovaprodejna.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-14]. 
Florbalova prodejna.  
Dostupné z: <http://florbalovaprodejna.cz/web/ihttp://florbalovaprodejna.cz/eshop/>) 
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Při vstupu na vlastní část e-shopu uvítají příchozího aktuální akční nabídky. V levém 
sloupci jsou odkazy na jednotlivé druhy produktů: 
 hokejky 
 čepele 
 brankáři 
 míčky 
 vaky a tašky 
 omotávky 
 florbalové branky 
 florbalové 
mantinely 
 florbalové oblečení 
 sálová obuv 
 brankářská obuv 
 doplňky  
 Hummel 
 
Při přechodu na vybraný druh zboží se nám nabízejí pouze možnost filtrace zboží podle 
výrobce a dále pak jen možnost seřazení podle ceny. Požadované zboží lze také 
vyhledat pomocí „vyhledávání“ bohužel fungující jen jako fulltext bez jakékoliv 
možnosti rozšířeného vyhledávání. 
 
Každé nabízené zboží je doplněno krátkým popiskem, výčtem vlastností a jednou                
až třemi fotografiemi. Při výběru je možné vybrat délku a stranu(u florbalových holý), 
barvu, stranu ( u čepelí), velikost (u obuvi a oděvu) a u všech samozřejmě množství. 
Bohužel u zboží chybí odkazy na podobné nebo příbuzné zboží či možnost vkládat 
komentáře. 
 
Obrázek 11: ukázka popisu zboží (Zdroj: Florbalovaprodejna.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-14]. 
Florbalova prodejna.  
Dostupné z: <http://florbalovaprodejna.cz/web/ihttp://florbalovaprodejna.cz/eshop/>) 
  61 
Svůj e-shop provozuje na stránkách vytvořených na zakázku firmou Q2 Interactive 
postavený na aplikacích Qshop a Qredakce. 
Aplikace Qshop nabízí: 
 správa produktového katalogu 
 dělení produktového katalogu na obchodní oddělení 
 tvorba objednávek 
 upozorňování zákazníků  novinkách 
 správa uživatelů 
 statistiky produktů 
 možnost akceptace platebních karet 
 vyhledávání (fulltextové, rozšířené) 
 
Přes velikou nabídku poskytovaných služeb, je z nich využíván pouhý zlomek. 
  
2.5.1 SEO analýza 
Velkou roli v konstrukci e-shopu hraje fakt, jak kvalitně je optimalizován                          
pro vyhledávače. Tím je myšlena situace, kdy potencionální zákazník hledá např. novou 
florbalovou hůl, po zadání tohoto hesla do internetového vyhledávače se mu zobrazí 
vyčet všech odpovídajících stránek, seřazených právě podle určitého klíče, kdy jednou 
z rozhodujících složek tohoto klíče je právě kvalitní optimalizace. Zákazník zpravidla 
prochází cca jen prvních deset až patnáct odkazů a proto je velmi výhodné se dostat              
do této „první desítky“. SEO analýza potom zjišťuje jaké jsou chyby právě v této 
optimalizaci. Proto byly provedeny tyto analýzy nejdůležitějších oblastí: 
 Analýza zdrojového kódu 
- Celkové hodnocení: 71 % 
- Titulek i popis správně vyplněn 
- Příliš mnoho klíčových slov 
- 13 html chyb ve zdrojovém kódu 
- Zdrojový kód má optimální velikost.  
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Na základě této části je se stránka jeví jako celkem zdařilá, vhodné by bylo ovšem 
odstranit chyby v html kódu, které by mohli být problémem při zobrazování stánky 
v prohlížeči návštěvníků stánek. 
 
 Pozice ve vyhledávačích – průměrné pozice zobrazení při dotazu na různé druhy 
florbalového vybavení. Pro analýzu byly zvoleny tyto fráze, klíčová slova: 
florbalové vybavení, unihoc, salming, canadien, exel, zone, fat pipe, jadberg. 
Vyhledávač Pozice 
Google 20 
Bing 21 
Jyxo 15 
Seznam 13 
Morfeo 5 
Tabulka 4: výsledek analýzy pozice ve vyhledávačích  
(Zdroj: http://seo-servis.cz/search-pozice-ve-vyhledavacich/3409687) 
 
Výsledek této části analýzy nám říká, na kolikátém místě se, při zadání výše uvedených 
klíčových slov, umístí stránky Florbalovaprodejna.cz ve výsledcích vyhledávání.              
Skoro vždy se stánky umístí do „první dvacítky“ což je velmi dobré postavení. 
 
 Síla webu – celková síla webu: 55%, dále jsou uvedeny vybrané důležité 
subanalýzy 
 4/10 Pagerank (Google Pagerank testované stránky: 4/10) – jedná se                          
o hodnocení  kvality stránek a tvořící základ vyhledávače Google 
 6/10 S-rank (Srank testované stránky: 60/100) -je hodnocení Seznam.cz je 
veličina, která by měla vyjadřovat důležitost každé stránky na českém internetu. 
Počítá se zejména z odkazové sítě algoritmem, který zohledňuje jednak odkazy, 
které na stránku míří, ale i to, kam ze stránky odkazy vedou. 
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 Výskyt odkazů na stánky e-shopu: 
- Popularita URL adresy: 8 / 10 (znamená výskyt URL adresy kdekoliv                    
na jiných webech. To znamená i zmínka v prostém textu, nemusí se zrovna 
jednat o odkaz) 
- Zpětné odkazy na doménu: 5/10 (počet skutečných, klikatelných, odkazů) 
 
U předchozích ukazatelích platí, že čím vyšší číslo tím kvalitnější stánky. 
 Alexa rank: 1/10 (Alexa rank reflektuje návštěvnost webových stránek.                  
Nižší hodnota = vyšší návštěvnost) Jedná se tedy poměrně hodně navštěvovanou 
stránku. 
 
Z technologického hlediska se jedná tedy o poměrně zdařilé stránky, avšak i zde je stále 
co zlepšovat, například odstranit chyby ve zdrojovém kódu či se pokusit vylepšit 
Google Pagerank. 
 
SEO analýza byla provedena na severu http://seo-servis.cz. 
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3 Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků 
 
3.1 Vymezení marketingového problému a cíle výzkumu 
Problémem Florbalovaprodejna.cz je skutečnost, že v současné době stagnují zisky i 
počet zákazníků, proto potřebuje majitel  získat informace o svých zákaznících, které by 
mu byly nápomocny v rozhodování, jak zlepšit současný stav prodejny. 
  
Hlavním cílem výzkumu je zjistit u stávajících zákazníků údaje o jejich spokojenosti se 
stávajícím fungováním Florbalovaprodejna.cz, jak jsou se stávajícím stavem spokojeni a 
kde vidí jeho nedostatky a to jak v kamenné prodejně, tak i v e-shopu.  Dalším 
přidruženým cílem je zběžně identifikovat zákazníky (věk, pohlaví, bydliště, sportovní 
úroveň) a jak působí současná reklama na stávající či potencionální zákazníky z Brna, 
jeho okolí a obecně z Jihomoravského kraje.  
 
3.2 Vymezení zkoumaného souboru  
Jako zkoumaný soubor jsem si stanovil oslovit co nejvyšší počet hráčů a hráček florbalu 
ve všech věkových kategoriích a výkonnostních úrovních z Brna a jeho okolí,                     
ze Znojma, z Třebíče, z Prostějova a z dalších mnoha obcí v Jihomoravském kraji. 
Převedeno na čísla, jedná se asi přibližně o 1 200 potencionálních dotazovaných, tedy i 
potencionálních či stávajících zákazníků. 
 
3.3 Vymezení způsobu provedení marketingového výzkumu 
Pro realizaci výzkumu spokojenosti zákazníků jsem se rozhodl pro metodu 
elektronického dotazování prostřednictvím www. dotazníku, jako jednu z možností 
zdrojů získávání dat pro výzkum spokojenosti zákazníků, jehož ukázka je k nahlédnutí 
v přílohách práce (viz. Příloha 1). Pro elektronické dotazování jsem se rozhodl z důvodu 
jeho finanční nenáročnosti a možnosti, že bylo možno dotazníky umístit na webové 
stránky cílových skupin a tím získat větší vypovídající schopnost. Konkrétně byly 
umístěny na www stránky těchto florbalových klubů a na podobně zájmové stránky: 
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 Týmy registrované u ČFbU: 
o Gullivers Sokol Brno I 
o FBC Sokol Bučovice 
o FBC Sokol Ivanovice na Hané 
o FBC Sokol V.Bílovice-Podivín 
o FBC Valtice 
o FBK Panthers Ratíškovice 
o FBO Boskovice 
o Florec Brno 
o FRC Mikulov 
o SC Hattrick Brno 
o SFK Slovácko 
o SK Sivice 
o TJ Sokol Strážnice 
o TJ Sokol Adamov 
o TJ Sokol Brno Židenice 
o TJ Sokol Lanžhot 
o TJ Znojmo 
o VSK VUT Skurut Hai Brno 
o ZŠ Psycho Horní 
o Snaipers Třebíč 
o FBC Playmakers Prostějov 
o ASK Bystřice nad Pernštejnem 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Týmy amatérské florbalové ligy 
(AFL) 
o Antipraha Brno 
o FBC Bíteš 
o FBC Hamry 
o Fbc Kamínky 
o Fbc Rosice 
o Fbk Berušky 
o Fbk TJ Sokol Babice nad Svitavou 
o Fbc Kluci v akci 
o Fbc Koní hlavy 
o MAC Eagles 
o Fbk Panduři 
o The others 
o Fbc Tupouni 
o Vášprostor floorball team 
o Veterans Brno 
o Yashica Třebíč 
o Žerotínští sokoly 
 
 Zájmové stránky apod. 
o www stránky amatérské florbalové 
ligy 
o www stránky 
florbalovaprodejna.cz 
o diskuze na sociální síti facebook 
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Tvorba dotazníku, sběr dat a následné vyhodnocování získaných dat byl provedeno               
ve spolupráci se serverem Vyplnto.cz, zabývajícím se tvorbou online dotazníků.  
 
Vlastní dotazník předchází krátká úvodní řeč autora. Dále je pak dotazník rozdělen              
do několika tématických částí. Po úvodní filtrační části, kdy se rozdělili respondenti,          
o které máme/nemáme zájem, následovali otázky věcné, rozdělené do těchto 
pomyslných okruhů: 
 Obecné otázky týkající se Florbalovaprodejna.cz (reklama, kamenná 
prodejna) + filtrační otázky 
 Otázky týkající se e-shopu www.florbalováprodejna.cz  
 Otázky týkající se sortimentu Florbalováprodejna.cz + konkurenční 
výhody 
 Otázky pro identifikaci respondenta 
 
Dotazník je ukončen sérií identifikačních otázek, ze kterých zjišťujeme  osobní 
charakteristiky respondentů (věk, pohlaví, …). Průběh dotazování je zakončeno 
krátkým poděkováním. 
 
Hlavní proces dotazování předcházela tzv. pilotáž, tedy předvýzkum, kdy bylo získáno 
35 dotazníků, které posloužily pro odladění chyb v dotazníku. Získání těchto pilotážích 
dotazníků trvalo asi 5 hodin. Hlavní výzkum pomocí dotazníku probíhal od 9. března  
do 8. dubna 2010 a bylo získáno 291 zodpovězených dotazníků. Návratnost dotazníku 
dosahovala přibližně 61%. 
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43,60% 56,40%
Ano Ne
3.4 Analýza marketingového výzkumu, analýza spokojenosti 
zákazníků 
 
A) OBECNÉ OTÁZKY TÝKAJÍCÍ SE FLORBALOVAPRODEJNA.CZ  
Tato část dotazníku nejprve vyselektovala ty respondenty o které nebyl při výzkumu 
zájem. Dále zjišťovala působnost současné reklamy, jaké jsou motivy nákupu ve 
Florbalovaprodejna.cz a jak jsou zákazníci spokojeni s kamennou prodejnou. 
 
 1. Znáte Florbalovou Prodejnu (obchod p.Branče - v Brně,ul. Kounicova)? 
(povinná, seznam - právě jedna - rozdělující)      
 
Odpověď % 
vyjádření 
četnosti 
četnost 
Ano 56,40% 164 
Ne 43,60% 127 
Tabulka 5: známost prodejny  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
                                                            
Graf 1: poměr odpovědí na otázku: " Znáte Florbalovou 
Prodejnu (obchod p.Branče - v Brně, ul.Kounicova)?“ 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Tato úvodní otázka dotazníku sloužila pro selekci respondentu. Kdy respondenti, kteří 
Florbalovaprodejna.cz neznají, nebyly pro prováděný výzkum dále potřební. Proto 
v případě, že respondent zvolil dopověď „Ne“, byl dotazník automaticky ukončen a 
bylo mu poděkováno za ochotu. V opačné případě byly otevřeny otázky číslo 2 a 3. 
Z poměru odpovědí na první otázku je zřejmé, že se jedná o poměrně známou prodejnu 
florbalového a sportovního vybavení. 
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66%
28%
4% 2%
od přátel/spoluhráčů z Amatérské florbalové ligy (AFL)
z reklamních bannerů na internetu ostatní
2. Odkud znáte Florbalovou Prodejnu?  
(povinná, seznam - právě jedna - polouzavřená)  
 
Tabulka 6: zdroje získání povědomí  
o prodejně (Zdroj: zpracováno autorem) 
Graf 2: poměr odpovědí na otázku: " Odkud znáte 
Florbalovou Prodejnu?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Druhá otázka slouží pro zjištění, jak působí jednotlivé druhy reklamy na známost 
prodejny. Nejčastější odpovědí, která se v dotaznících vyskytovala byla ta,                       
že se respondenti o Florbalovaprodejna.cz dozvěděli od známých a přátel (téměř 67%). 
Z toho lze usoudit, že nejlepší reklamou je spokojený zákazník. Následovala odpověď 
v souvislosti s Amatérskou florbalovou ligou (cca 28%). Ostatní odpovědi dosahovaly 
téměř zanedbatelných čísel. Z toho se však projevila velmi malá účinnost internetové 
reklamy, pouze 3,6%. V možnostech této otázky byla ponechána i možnost vlastní 
odpovědi, a to především z toho důvodu, kdyby bylo při výčtu volitelných odpovědí 
zapomenuto na nějaký významný druh reklamy, který vede k rozšiřování povědomí          
o prodejně. Ovšem toto riziko se nenaplnilo a pouze 1,8% dotazovaných uvedlo vlastní 
odpověď, kdy nejčastějším typem odpovědi byla souvislost s tvrzením, že si již 
nepamatují odkud prodejnu znají.                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
od přátel/spoluhráčů 66,90% 
z Amatérské florbalové ligy  
(AFL) 27,70% 
z reklamních bannerů  
na internetu 3,60% 
ostatní 1,80% 
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3. Jste zákazníkem Florbalové Prodejny(nakupoval jste zde již někdy)?  
(povinná, seznam - právě jedna - rozdělující) 
 
 
 
 
Tabulka 7: četnost  
zákazníků (Zdroj:vlastní) 
 
 
Graf 3: poměr odpovědí na otázku: "Jste zákazníkem 
Florbalové Prodejny (nakupoval jste zde již někdy)?" 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Podobně jako otázka číslo 1., slouží tato otázka pro selekci respondentů. Zatrhnul-li 
respondent odpověď „Ne“, bylo poděkováno za spolupráci a dotazník byl automaticky 
ukončen. Díky selekci v této otázce zbyli pouze ti respondenti, kteří jsou zákazníky 
prodejny. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ano 79,90% 
Ne 20,10% 
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4. Co Vás v současné době motivuje k nákupu ve Florbalové Prodejně? 
(povinná, seznam - alespoň jedna - polouzavřená) 
slevy poskytované Florbalovou Prodejnou mému klubu 48,90% 
přátelské prostředí 34,60% 
cena zboží 21,90% 
dopravní dostupnost 15,80% 
kvalitní služby doprovázející nákup 10,50% 
nic 10,50% 
šíře sortimentu 5,30% 
ostatní 2,80% 
Tabulka 8: motivátoři pro nákup v Florbalovaprodejna.cz (Zdroj: zpracováno autorem) 
48,90%
34,60%
21,90%
15,80%
10,50%
10,50%
5,30%
2,80%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
1
ostatní
šíře sortimentu
nic
kvalitní služby doprovázející
nákup
dopravní dostupnost
cena zboží
přátelské prostředí
slevy poskytované Florbalovou
Prodejnou mému klubu
 
Graf 4: poměr odpovědí na otázku: "Co Vás v současné době motivuje k nákupu ve Florbalové 
Prodejně?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Záměrem této otázky bylo zjistit co je v současné době největším motivem pro nákup 
právě ve Florbalovaprodejna.cz. Otázka byla formulována jako polozavřená s výběrem 
více možností, z důvodu aby mohli respondenti co nejlépe vyjádřit svůj názor. Z grafu 
je tedy potom viditelné, že stávající zákazníky vedou nejvíce k nákupu poskytované 
slevy (48,9%), na třetím místě je cena zboží, která rozhodně souvisí s poskytovanými 
slevami. Z toho plyne, že největší roli pro zákazníka při nákupu hraje cena. Cena je dále 
následována přátelským prostředím (34,6%)  což by se dalo dát do souvislosti s kvalitou 
služeb (10,5%), z toho lze odvodit, že druhým největším motivem je prostředí a 
obsluha. Ovšem vyskytuje se zde i odpověď kdy není žádná motivace (nic-10,5%), 
pravděpodobně se jedná o zákazníky, kteří v současné době dávají přednost nákupu          
u konkurence. 
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7,50%
33,10%
13,50% 45,90%
vyhovuje mi
na otvírací době mi nezáleží, je mi jedno
chybí mi otvírací doba o víkendu
určitě bych byl rád/a aby bylo otevřeno i dopoledne
46,6%
15,0%
2,3%
35,6%
1,5%
Výborný Chvalitebný Dobrý Dostačující Nedostačující
5. Jak byste hodnotil/a otevírací dobu prodejny?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
Tabulka 9: hodnocení otevírací  
doby (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Graf 5: poměr 
odpovědí na otázku: "Jak byste hodnotil/a otevírací 
dobu prodejny?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Smyslem této otázky bylo zjistit jakou důležitost hraje otevírací doba pro zákazníky, 
respektive jestli by se mohla odrážet v její spokojenosti. Pro převážnou část je otevírací 
doba vyhovující (45,9%) či jim na ní nezáleží (33,1%). Je možné tedy tvrdit, že stávající 
nastavení otevírací doby není důvodem který by snižoval spokojenost 79% zákazníků. 
 
6. Jak byste hodnotil/a kvalitu obsluhy prodejny?  
(povinná, výborný - chvalitebný - dobrý - dostatečný - nedostatečný) 
 
 
Tabulka 10: spokojenost s obsluhou 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
Graf 6: poměr odpovědí na otázku: "Jak byste hodnotil/a 
kvalitu obsluhy prodejny?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Hodnocení obsluhy Florbalovaprodejna.cz dopadlo velmi pozitivně. Kdy většina 
respondentů hodnotila obsluhu prodejny jako výbornou(35,6%) či jako chvalitebnou 
vyhovuje mi 
 45,90% 
na otvírací době mi nezáleží,  
je mi jedno 33,10% 
chybí mi otevírací doba  
o víkendu 13,50% 
určitě bych byl rád/a aby bylo  
otevřeno i dopoledne 7,50% 
Výborný 35,6% 
Chvalitebný 46,6% 
Dobrý 15,0% 
Dostačující 2,3% 
Nedostačující 1,5% 
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8,30%
66,20%25,60%
prodejna by mohla být prostornější velmi málo místa místo v prodejně je dostačující
(46,6%). Nejhorší známku získala obsluha pouze v 1,5% případů a druhou nejhorší 
pouze v 2,3% případů, což jsou poměrně zanedbatelná čísla. 
 
7. Jak byste hodnotil/a prodejní prostory 
(povinná, seznam - právě jedna) 
 
 
 
 
 
 
                      Graf 7: poměr odpovědí na otázku: "Jak byste      
                       hodnotil/a prodejní prostory?"  
         (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Sedmá otázka zjišťovala spokojenost zákazníků s prodejními prostory. Hodnocení 
prodejních prostor dopadlo velmi špatně. 66,2% zákazníků si myslí, že by prodejna 
měla být prostornější a 25,6% je hodnotí jako velmi malé, tedy nedostačující. Pouhých 
8,3% zákazníků je s prodejními prostory spokojena. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
prodejna by mohla  
být prostornější 66,20% 
velmi málo místa 25,60% 
místo v prodejně  
je dostačující 8,30% 
Tabulka 11: hodnocení prodejních prostor  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
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18,10%
2,30%
72,20%
7,50%
spíše ano rozhodně ano spíše ne rozhodně ne
2,26%
59,40%
38,35%
ano je mi to jedno ne
8. Vyhovuje Vám rozsah nabízeného zboží?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
spíše ano 72,20% 
rozhodně ano 7,50% 
spíše ne 18,10% 
rozhodně ne 2,30% 
Tabulka 12: spokojenost s nabízeným 
rozsahem zboží  
(Zdroj: zpracováno autorem)  
Graf 8: poměr odpovědí na otázku: "Vyhovuje Vám    
rozsah nabízeného zboží?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Ze zjištěných hodnot lze usoudit na základě pozitivních hodnot (spíše ano, rozhodně 
ano), že spokojenost s rozsahem nabízeného zboží je velmi vysoká (80%). Tato 
spokojenost je odrazem skutečnosti, že prodejna nabízí téměř všechny druhy 
sportovního vybavení pro sport. Záporné hodnoty (spíše ne, rozhodně ne) jsou 
pravděpodobně zapříčiněny tím, že příslušní respondenti postrádají v nabídce svou 
oblíbenou značku nebo není vybrané zboží právě na prodejně. 
 
9. Oceňujete možnost parkování přímo před prodejnou?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
ano 59,40% 
je mi to jedno 38,35% 
ne 2,26% 
Tabulka 13: parkovací místo  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
Graf 9: poměr odpovědí na otázku: "Oceňujete možnost  
parkování přímo před prodejnou?"  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
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79,20%
20,80%
Ano Ne
Možnost parkování přímo před prodejnou je v úzké spojitosti v tom smyslu, že v centru 
Brna je velmi obtížné zaparkovat, tím více pokud chceme zaparkovat poblíž předem 
určeného místa. Možnost parkování přímo před prodejnou proto oceňuje téměř 60% 
zákazníků. 
 
B) OTÁZKY TÝKAJÍCÍ SE E-SHOPU WWW.FLORBALOVÁPRODEJNA.CZ 
Druhá část dotazníku byla věnována e-shopu prodejny. Kdy byly zjišťovány informace 
spojené se spokojeností zákazníků v souvislosti s e-shopem. 
 
10. Navštívil/a jste někdy e-shop www.florbalovaprodejna.cz?  
(povinná, seznam - právě jedna - rozdělující) 
 
 
 
 
Tabulka 14: návštěvnost e-shopu  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
Graf 10: poměr odpovědí na otázku: "Navštívil/a jste  
někdy e-shop www.florbalovaprodejna.cz?"  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Další selektivní otázka, kdy bylo potřeba rozdělit respondenty před částí týkající se  
e-shopu Florbarlovaprodejna.cz. Při záporné odpovědi byl respondent přesměrován            
na otázku číslo 21. Z grafu je patrné, že e-shop je zákazníky poměrně navštěvován, 
nebo alespoň jedenkrát navštíven byl, téměř v 80%. 
 
 
 
 
 
 
Ano 79,20% 
Ne 20,80% 
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14,50%
46,60%
4,60% 1,50%
32,80%
jednička dvojka trojka čtverka pětka
11. Jak hodnotíte vzhled a funkčnost www stránek?  
(známkování jako ve škole, 1-nejlepší / 5-nejhorší) (povinná, 1-2-3-4-5) 
 
Tabulka 15: hodnocení www stránek 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
Graf 11: poměr odpovědí na otázku: "Jak hodnotíte  
vzhled a funkčnost www stránek?"  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Zjištěním této otázky bylo jak se zákazníkům líbí www stánky na kterých je provozován 
e-shop Florbalovaprodejna.cz. Respondenti měli provádět hodnocení pomocí hodnotící 
stupnice jaká se používá například na základních školách, tedy 1-nejlepší, 5-nejhorší. 
Většina respondentů vidí www stránky jako průměrné, dalo by se říci i jako lepší 
průměr. Průměrná výsledná známka pak byla 2,29, tedy horší dvojka.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
jednička 14,50% 
dvojka 46,60% 
trojka 32,80% 
čtverka 4,60% 
pětka 1,50% 
průměrná známka  2,29 
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12. Jakých jevů jste si na www stránkách všimli a považujete je za nedostatky?  
(povinná, seznam - alespoň jedna - polouzavřená) 
v detailech jednotlivého zboží chybí nabídka jim příbuzných alternativ 29,00% 
chybí více možností podle kterého lze seřazovat zboží 29,00% 
možnost cenové filtrace 28,90% 
absence rozšířeného vyhledávání 20,60% 
nic 6,86% 
obrázky,popisky 3,05% 
Tabulka 16: nedostatky e-shopu (Zdroj: zpracováno autorem) 
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možnost cenové filtrace
chybí více možností podle kterého lze seřazovat zboží
v detailech jednotlivého zboží chybí nabídka jim příbuzných alternativ
 
Graf 12: poměr odpovědí na otázku: "Jakých jevů jste si na www stránkách všimli a považujete je 
za nedostatky?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
V souvislosti s předchozí otázkou, kdy byly www stránky hodnoceny jako lepší průměr, 
je jasné, že stránky mají jistě také nějaké nedostatky. Proto byla položena tato otázka, 
kdy byly respondentům předloženy některé možné nedostatky a dále se zjišťovalo jestli 
si jich všimli a zda jim jako nedostatky připadají. Tyto varianty byly doplněny možností 
i vlastní odpovědi. Na prvních třech místech a s téměř shodnými výsledky skončily tyto 
možnosti: v detailech jednotlivého zboží chybí nabídka jim příbuzných alternativ, chybí 
více možností podle kterého lze seřazovat zboží. Následováno absencí rozšířeného 
vyhledávání. Pouze necelých 7% respondentů uvedlo, že nenachází žádný nedostatek.  
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81,80%
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13. Nakupoval/a jste někdy na www.florbalovaprodejna.cz?  
(povinná, seznam - právě jedna - rozdělující) 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 13: poměr odpovědí na otázku: "Nakupoval/a jste  
někdy na www.florbalovaprodejna.cz?"  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Tato otázka měla za úkol zjistit jaký je podíl zákazníků, kteří využívají e-shop. Nákup 
přes e-shop realizovalo pouze 25,8% zákazníků.  Naopak téměř 75% zákazníků nikdy 
přes e-shop nenakupovalo. 
 
14. Jestliže ano, kolikrát, jak často?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
1-5x 81,80% 
6-10x 18,20% 
vícekrát 0,00% 
Tabulka 18: četnost nákupů 
prostřednictvím e-shopu 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Graf 14: poměr odpovědí na otázku: "Jestliže ano, 
kolikrát, jak často?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Otázka číslo 14 má přímou návaznost na otázku předchozí a zjišťovala zda zákazníci, 
kteří někdy nakupovali přes e-shop nakupují takto pravidelně či spíše náhodně.                  
Za zákazníky náhodné leze tedy považovat téměř 82% respondentů, na druhé straně je 
pouhých 18% zákazníků, kteří nakupují přes e-shop pravidelněji. Ovšem zákazníků, 
které by šlo označit jako výhradně nakupující přes e-shop, je 0% - tedy žádny. 
Ano 25,80% 
Ne 74,20% 
Tabulka 17: nákup přes 
e-shop (Zdroj: 
zpracováno autorem) 
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79,40%
13,00%
7,60%
rozhodně ano spíše ano nezáleží mi na tom
38,20%
22,90% 35,90%
0,80% 2,30%
vždy téměř vždy někdy téměř nikdy nikdy
15. Vítáte kombinaci e-shopu a kamenné prodejny?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
rozhodně ano 79,40% 
spíše ano 13,00% 
nezáleží mi na tom 7,60% 
Tabulka 19: kombinace  
e-shop/kamenná prodejna  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
  
Graf 15: poměr odpovědí na otázku: "Vítáte kombinaci  
e-shopu a kamenné prodejny?" 
 (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Záměrem této otázky bylo zjistit, zda zákazníkům přináší e-shop Florbalovaprodejna.cz 
nějakou míru spokojenosti. E-shop rozhodně vítá téměř 80% respondentů a v součtu 
pozitivních hodnoceních je 92,4%, to znamená, že existence e-shopu přispívá              
ke spokojenosti skoro 93% zákazníků. 
 
16. Využíváte e-shop alespoň jako nástroj pro srovnání nabídky zboží před 
plánovaným nákupem?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
vždy 35,90% 
téměř vždy 38,20% 
někdy 22,90% 
téměř nikdy 0,80% 
nikdy 2,30% 
Tabulka 20: využití e-shopu  
pro srovnání  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
Graf 16: poměr odpovědí na otázku: "Využíváte e-shop  
alespoň jako nástroj pro srovnání nabídky zboží před  
plánovaným nákupem?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
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20,60%
37,40%
12,20%
3,10%
26,70%
výhradně v kamenných prodejnách
hlavně v kamenných prodejnách, v e-shopu v menší míře
v kamenných prodejnách i e-shopech ve stejné míře
hlavně prostřednictvím e-shopu, v kamenných prodejnách menší míře
výhradně v e-shopu
Výsledek této otázky měl objasnit proč zákazníci přes e-shop příliš nenakupují, avšak 
oceňují jeho existenci. Proto byla respondentům položena výše uvedená otázka. 
Z následných výsledků je patrné, že je e-shop využíván spíše jako nějaká forma 
katalogu a to pro 74,1% velmi často a někdy pro cca 23%.   
 
17. Obecně preferujete nakupovat sportovní vybavení v:  
(povinná, seznam - právě jedna) 
výhradně  
v kamenných prodejnách 
20,60% 
hlavně  
v kamenných prodejnách, 
v e-shopu v menší míře 
37,40% 
v kamenných prodejnách  
i e-shopech ve stejné míře 
26,70% 
hlavně prostřednictvím  
e-shopu, 
v kamenných prodejnách  
v menší míře 
12,20% 
výhradně v e-shopu 3,10% 
Tabulka 21: preference místa nákupu   Graf 17: poměr odpovědí na otázku: 
sportovního vybavení     "Obecně preferujete nakupovat sportovní  
(Zdroj: zpracováno autorem)   vybavení v:" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
Záměrem bylo zjistit jestli zákazníci obecně nakupují sportovní vybavení v e-shopech či 
kamenných prodejnách. Výsledkem je, že 79,40% respondentů je ochotno nakupovat 
přes e-shop, dokonce u cca 15% převažuje nákup přes e-shop oproti kamenným 
prodejnám. Porovnají-li se výsledky této otázky s výsledky s otázkou číslo 13.,                 
kdy pouze cca 25% respondentů uvedlo, že nakupuje přes e-shop 
Florbalovaprodejna.cz, je tedy zřejmé, že pravděpodobně nejsou zákazníci vhodně 
motivování k nákupu přes e-shop, nebo jsou nějak jinak nespokojeni s e-shopem. 
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18. Co z následujícího seznamu by Vás motivovalo k nákupu přes e-shop?  
(povinná, seznam - alespoň jedna - polouzavřená) 
nižší cena než v kamenné prodejně 73,30% 
nulové náklady na poštovné a balné 39,70% 
garance nejnižší ceny na trhu 32,10% 
získávání slev vzhledem k objednanému množství 23,70% 
dárky k objednávkám 19,90% 
minimální doba doručení 17,60% 
asi nic 1,50% 
Tabulka 22: motivace k nákupu přes e-shop (Zdroj: zpracováno autorem) 
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nižší cena než v kamenné prodejně
 
Graf 18: poměr odpovědí na otázku: "Co z následujícího seznamu by Vás motivovalo k nákupu 
přes e-shop?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Otázka je zaměřena na vhodné motivátory vhodné k zvýšení objemu prodeje 
prostřednictvím e-shopu. Jasným vítězem této otázky byla cena, respektive kdyby cena 
byla nižší než v kamenné prodejně, tato odpověď dostala téměř dvakrát více „hlasů“  
než druhý motiv a to nulové náklady na poštovné a balné (39,7%) následované garancí 
nejnižší ceny na trhu(32,1%) 
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9,20%
3,10%
79,40%
8,40%
ano znám, využil jsem ji
ano znám, nevyužil jsem ji
ano "zaslechl" jsem o ní, ale nevím v čem spočívá
nevím o této možnosti
19. Víte o možnosti stát se VIP zákazníkem, a jak ji hodnotíte?  
(povinná, seznam - právě jedna)  
ano znám, využil jsem ji 9,20% 
ano znám, nevyužil jsem ji 3,10% 
ano "zaslechl" jsem o ní,  
ale nevím v čem spočívá 
8,40% 
nevím o této možnosti 79,40% 
Tabulka 23: povědomí o "VIP 
zákazník"  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Graf 19: poměr odpovědí na otázku: "Víte o možnosti stát  
se VIP zákazníkem, a jak ji hodnotíte?" 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
První ze dvou otázek zkoumající jak působí současné motivátory určené k pobídce 
nákupu přes e-shop. Nejdříve byly respondenti dotazování na možnost stát se VIP 
zákazníkem (viz. Marketingový mix, str.61). Z výsledků je potom patrno, že tato snaha 
motivovat zákazníky k nákupu přes e-shop zcela selhala. Skoro 80% respondentů vůbec 
o této možnosti nevědělo a dalších 8,4% pouze vědělo, že něco takového existuje, 
ovšem nevědělo v čem to spočívalo. Jen cca 12% bylo plně seznámeno                           
s „VIP zákazníkem“ a z toho této možnosti využilo 9,2%. 
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3,10% 10,70%
30,50%55,70%
ano, výhody hrají významnou roli při rozhodování při nákupu
ano, výhody pro mě při rozhodování o nákup nehrají žádnou roli
ano, výhody chápu jako příjemný bonus při nákupu
ne, o těchto výhodách nevím
20. Víte o poskytovaných výhodách při nákupu na www.florbalovaprodejna.cz, jak 
je hodnotíte?  
* nákup 500,- až 1999,-  - dárek (míček, přívěsek, samolepka, atp.)  
** nákup 2000,- až 2999,- -  poštovné+balné zdarma, dárek  
*** nákup 3000,- a více - poštovné+balné zdarma, tričko Florbal, dárek  
(povinná, seznam - právě jedna) 
Tabulka 24: povědomí o výhodách  
nákupu přes e-shop  
(Zdroj: zpracováno autorem) Graf 20: poměr odpovědí na otázku:                                    
"Víte o poskytovaných výhodách při nákupu na 
www.florbalovaprodejna.cz, jak je hodnotíte?"  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Druhá z otázek zkoumající jak působí současné motivátory určené k pobídce nákupu 
přes e-shop, zkoumá povědomí o výše zmíněných výhodách při nákupu přes e-shop. 
Tato pobídka dopadla již o poznání lépe než „VIP zákazník“. Bohužel i tak o těchto 
výhodách 55,7% respondentů vůbec neví. Pro cca 11% nehrají tyto výhody                         
při rozhodování o nákupu žádnou roli. Na druhé straně, cca pro 34% respondentů, 
zvyšuje spokojenost.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ano, výhody hrají  
významnou roli  
při rozhodování při nákupu 
3,10% 
ano, výhody pro mě  
při rozhodování o nákup  
nehrají žádnou roli 
10,70% 
ano, výhody chápu jako  
příjemný bonus při nákupu 30,50% 
ne, o těchto výhodách nevím 55,70% 
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14,60%
81,70%
0,60%1,20%1,80%
florbalové hole (včetně příslušenství - čepele,omotávky...)
brankářskou výzbroj
oblečení
sportovní obuv
sportovní vaky, tašky, batohy
C) OTÁZKY TÝKAJÍCÍ SE SORTIMENTU FLORBALOVÁPRODEJNA.CZ 
Otázky ve třetí části dotazníku se týkaly oblasti, která je společná jak pro e-shop tak  
pro samotnou kamennou prodejnu, a to o oblast nabízeného sortimentu. Doplněnou             
o poslední otázku tohoto okruhu, která se zabývala porovnáním s konkurencí. 
 
21. Jaký druh zboží ve Florbalové Prodejně nejčastěji nakupujete?  
(povinná, seznam - právě jedna) 
 
 
Tabulka 25: nejčastější nákupy  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Graf 21: poměr odpovědí na otázku: "Jaký druh zboží ve  
Florbalové Prodejně nejčastěji nakupujete?" 
 (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Z výsledků je patrno, že největší objem prodeje obstarávají florbalové hole a jejich 
příslušenství (téměř 82%), následované s velkým odstupem brankářskou výzbrojí 
(14,6%),  poslední tři oblasti prodeje (oblečení, obuv, batohy+tašky) se v součtu 
nedostali ani přes 4%. Zde se otvírá možnost na zvýšení spokojenosti zákazníků tím,          
že se vytvoří kvalitnější nabídka těchto oblastí. Každý florbalista totiž potřebuje 
sportovní obuv, sportovní oblečení, tašku na výstroj. Ovšem z výsledků je patrno,          
že toto zboží je nakupováno jinde než ve Florbalovaprodejna.cz. 
 
 
 
 
 
 
 
florbalové hole 
 (včetně příslušenství 
 - čepele,omotávky...) 
81,70% 
brankářskou výzbroj 14,60% 
oblečení 1,80% 
sportovní obuv 1,20% 
sportovní vaky,  
tašky, batohy 0,60% 
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88,50%
11,50%
ne ano
15,80%
21,10%
63,10%
obuv vybavení pro brankáře ostatní
22. Chybí Vám některý druh zboží v nabídce prodejny či e-shopu?  
(povinná, seznam - právě jedna - rozdělující) 
 
 
 
Tabulka 26: Absence druhů zboží  
v nabídce (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
 
Graf 22: poměr odpovědí na otázku: "Chybí Vám  
některý druh zboží v nabídce prodejny či e-shopu?" 
 (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Otázka 22 měla za úkol nepřímo zjistit zda jsou zákazníci spokojeni se stávající 
nabídkou co se týče nabízeného šíře zboží, která Florbalovaprodejna.cz v současné době 
nabízí. Na základě tohoto dotazu bylo zjištěno, že v této oblasti je spokojeno 88,5% 
oproti 11,5% zákazníků, kteří nějaký druh zboží postrádají. 
 
23. Jestliže ano, jaký druh?  
(povinná, krátký text) 
 
 
Tabulka 27: co do šíře chybí  
v nabídce (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
Graf 23: poměr odpovědí na otázku: "Jestliže ano, jaký  
druh?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Tato otázka se zobrazila pouze respondentům, kteří na předchozí otázku odpověděli 
kladně, tedy pro 11,5% respondentů. Důvodem položení této otázky bylo zjistit,          
Ne 88,50% 
Ano 11,50% 
obuv 21,10% 
vybavení pro brankáře 15,80% 
ostatní 63,10% 
  - 85 - 
87,80%
12,20%
ne ano
co tomuto okruhu zákazníků chybí, čím by mohla být zvýšena jejich spokojenost. Volba 
odpovědi byla ponechána zcela volně na dotyčném respondentovi, který měl možnost 
uvést krátký text. Nejčastěji se objevovaly požadavky na širší nabídku obuvi (cca 21%) 
následované vybavením pro brankáře (cca 16%). Největší zastoupení ovšem měly více 
méně jednotlivé požadavky respondentů, které však nedosahovaly větších zastoupeních. 
Mezi odpověďmi „ostatní“ se objevovaly kupříkladu:  sportovní zdravotní pomůcky-
ortézy, bandáže, tejpy, holení chrániče, vybavení pro rozhodčí, iointové nápoje… 
 
24. Chybí Vám nějaká značka nabízeného zboží?  
(povinná, seznam - právě jedna - rozdělující) 
 
 
 
Tabulka 28: Absence značky 
nabízeného zboží  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
         Graf 24: poměr odpovědí na otázku: "Chybí Vám nějaká 
          značka nabízeného zboží?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Tak jako otázka 22 měla za úkol zjistit spokojenost s rozsahem nabízeného zboží co          
do šíře, tak otázka 24 měla zjistit spokojenost s rozsahem v současnosti nabízených 
značek, tedy jak jsou zákazníci spokojeni s nabídkou co hloubky sortimentu. Výsledky 
také dopadly obdobně. Spokojeno s nabízenými značkami sortimentu bylo téměř 88% 
respondentů. Nějakou značku postrádalo 12,2% respondentů. 
 
 
 
 
 
 
 
Ne 87,80% 
Ano 12,20% 
  - 86 - 
5,00%
5,00%
10,00%
65,00%
15,00%
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25. Jestliže ano, jaká značka Vám chybí v nabídce?  
(povinná, krátký text) 
 
 
 
 
 
Tabulka 29: co do hloubky(značka)  
chybí v nabídce  
(Zdroj: zpracováno autorem)  
 
Graf 25: poměr odpovědí na otázku: " Jestliže ano, jaká značka  
Vám chybí v nabídce?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Stejný vztah jako mezi otázkami 22 a 23, byl vytvořen i mezi 24. a 25. otázkou. Na tuto 
otázku odpovídali pouze respondenti nespokojeni se současnou nabídkou co se značek 
nabízeného zboží týká, tedy 12,2% respondentů. Nejvíce chyběla respondentům nová 
značka Extreme (x3m), a to 65%tům. Tento jev je způsoben nově vzniklou spoluprací 
florbalového klubu Gullivers Brno(členové tohoto klubu tvoří velkou část zákazníků 
Florbalovaprodejna.cz) právě s touto značkou. Dále respondentům chyběla značka 
Adidas (15%), Asisc (5%) a Karhu (5%). Objevily se i poměrně individuální 
požadavky, které byly sloučeny do položky „ostatní“. V ní se nachází například značky 
Puma či McDavid. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
x3m 65,00% 
adidas 15,00% 
karhu 5,00% 
asisc 5,00% 
ostatní 10,00% 
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31,3%
28,8%
10,0%
5,0% 3,8%
3,1%
18,1%
prostředí/osobnost p.Branče nevím nic slevy ceny dostupnost výběr
26. V čem je podle Vás lepší Florbalová prodejna než konkurence?  
(povinná, krátký text) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka 30: porovnání s konkurencí  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Graf 26: poměr odpovědí na otázku: "V čem je podle Vás  
lepší Florbalová Prodejna než konkurence?" 
 (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Závěrečná otázka týkající se spokojenosti zákazníků s Florbalovaprodejna.cz                     
se zabývala srovnáním s konkurencí. Respektive toho, v čem respondenti vidí výhody 
oproti konkurenci, či zda je vůbec vidí. Respondentům bylo ponecháno volné pole 
působnosti, kdy odpovídali formou krátkého textu. Tato volnost byla ponechána z toho 
důvodu, aby nebyly respondentům podsouvány cizí názory a odpovědi měly tedy větší 
vypovídací schopnost. Odpovědi byly potom roztříděny podle společných rysů do sedmi 
hlavních částí, které jsou uvedeny v tabulce 30. Sečteme-li pozitivní hodnocení,              
tedy že vidí oproti konkurenci výhody, dostaneme se k 53,2%. Největší podíl na tomto 
procentu pak měly odpovědi, které oceňovaly prostředí prodejny a osobnost pana 
Branče (31,3%), v menší míře byly pak oceněny slevy (10%), nabízené ceny (5%), 
dostupnost prodejny (3,8%) a výběr nabízeného sortimentu (3,1%).                             
Naopak negativních odpovědích bylo 18,1%, kdy respondenti neviděli žádnou výhodu 
oproti konkurenci. K těmto odpovědím by se daly přiřadit i neutrální odpovědi „nevím“ 
(28,8%), kdy respondenti nevěděli jestli je nějaká výhoda oproti konkurenci.            
Tyto odpovědi by se daly přiřadit k negativním odpovědím, kdy jejich četnost by tedy 
čítala 46,8%. 
 
 
 
prostředí 
/osobnost p.Branče 31,3% 
nevím 28,8% 
nic 18,1% 
slevy 10,0% 
ceny 5,0% 
dostupnost  3,8% 
výběr 3,1% 
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93,30%
6,70%
muž žena
1,20%
15,20%
61,20%
22,40%
0-14 15-18 19-26 26 a více
D) OTÁZKY PRO IDENTIFIKACI RESPONDENTA 
Poslední část dotazníku byla věnována identifikaci respondentů, z čehož bylo možno 
posléze určit, na základě věku, pohlaví, bydliště a hráčské úrovně, jak obecně vypadá 
typický zákazník Florbalovaprodejna.cz 
 
27. Vaše pohlaví… 
(povinná, seznam - právě jedna) 
muž 93,30% 
žena 6,70% 
Tabulka 31: rozdělení podle pohlaví  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
Graf 27: poměr odpovědí na otázku:  
"Vaše pohlaví ..." (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
První z identifikačních otázek, zda je respondent muž či žena. Převážnou většinu tvořili 
muži (93,3%). Ženy pak pouze 6,7%. 
 
28. Váš věk… 
 (povinná, seznam - právě jedna) 
0-14 1,20% 
15-18 15,20% 
19-26 61,20% 
26 a více 22,40% 
Tabulka 32: Věk zákazníků  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
Graf 28: poměr odpovědí na otázku: "Váš věk ..." 
(Zdroj: zpracováno autorem) 
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6,67%
34,07% 59,26%
člen soutěží ČFbU amatér - amatérská florbalová liga AFL rekreační hráč
Otázka zaměřená na zjištění věkové struktury zákazníků nám zjistila, že zákazníkům je 
nejčastěji mezi 19-26 lety a to plných 61,2% , následovala skupina „starších zákazníků a 
to 26let a více s 22,4%. Zákazníci v mladistvém věku tvoří cca 15,2% všech zákazníků, 
a nejmenší zastoupení je ve skupině nezletilých (do 14 let) a to pouhé 1,2%. 
 
29. Jste hráčem florbalu na úrovni:  
(povinná, seznam - právě jedna) 
člen soutěží ČFbU 59,26% 
Amatér -  
amatérská florbalová liga  
AFL 
34,07% 
rekreační hráč 6,67% 
Tabulka 33: hráčská úroveň zákazníků  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
 
 
  
Graf 29: poměr odpovědí na otázku: "Jste hráčem na  
  úrovní:" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Úkolem otázky bylo zjistit z které výkonnostní skupiny florbalistů pochází nejvíce 
zákazníků. Z grafu je potom patrné, že největší poměr připadá na hráče hrající soutěže 
pod hlavičkou české florbalové unie (ČFbU), a to ve více než polovině případů 
(59,26%). Následovali je amatérští hráči AFL s 34,07%. Rekreační hráči nehrající 
žádnou oficiálně organizovanou ligu zabírají nejmenší část a to pouhých 6,67%. 
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18,50%
7,70%
59,50%
2,40%
4,70% 2,40%
3,00%
1,80%
Brno - město Brno - venkov okres Znojmo okres Břeclav
okres Vyškov okres Hodonín okres Blansko ostatní
30. Vaše bydliště(okres)?  
(povinná, seznam - právě jedna - polouzavřená) 
Brno - město 59,50% 
Brno - venkov 18,50% 
okres Znojmo 2,40% 
okres Břeclav 4,70% 
okres Vyškov 2,40% 
okres Hodonín 3,00% 
okres Blansko 1,80% 
ostatní 7,70% 
Tabulka 34: bydliště,  
(Zdroj: zpracováno autorem) 
Graf 30 : poměr odpovědí na otázku:  
"Vaše bydliště(okres)?" (Zdroj: zpracováno autorem) 
 
Poslední otázka k identifikaci zákazníků a zároveň poslední celého dotazníku. Výsledek 
této otázky byl více než očekávaný. Florbalovaprodejna.cz je primárně zaměřena                 
na brněnský trh a taky tak dopadly výsledky. 59,5% zákazníků je z Brna (města), 18,5% 
je z okresu Brno-venkov. Jiné okresy jsou zastoupeny jen okrajově (Břeclav-4,7%, 
Hodonín – 3%, …). 
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3.5 Shrnutí výsledků výzkumu 
Na konec této kapitoly je vhodné uvést pro zpřehlednění souhrn výsledků výzkumu. 
Výsledky výzkumu jsem rozdělil podle tématických okruhů souvisejících                             
se spokojeností zákazníků do šesti oblastí (reklama, kamenná prodejna, e-shop, 
sortiment, konkurence, typický zákazník) 
3.5.1 Reklama 
Z prvních dvou otázek je patrné jak funguje současná reklama. A to jak v souvislosti 
s povědomím o Florbalovaprodejna.cz (prodejnu zná 56% oslovených respondentů),   
tak i odkud toto povědomí bylo získáno. Florbalovaprodejna.cz je především známa 
z jiných zdrojů než přímo reklamních, a to prostřednictvím referencí od přátel, 
spoluhráčů (67%), což svědčí o spokojenosti zákazníků, kteří Florbalovaprodejna.cz 
doporučují dále. Významný reklamní vliv má i reklama spojená s Amatérskou 
florbalovou ligou. Naopak reklamní bannery na internetu se dosti míjí účinkem,                 
jen 3,6% respondentů uvedlo, že prodejnu poznali tímto způsobem. A například na 
reklamní plachty, které prodejna používá k reklamě, si nevzpomněl žádný 
z respondentů. 
3.5.2 Kamenná prodejna 
Největším „tahákem“ pro nákup ve Florbalovaprodejna.cz jsou především slevy. 
Důležité pro spokojenost zákazníků je také přátelské prostředí, které v prodejně panuje. 
Riziko, že krátká otevírací doba by mohla vést k větší nespokojenosti zákazníků, bylo 
vyvráceno, protože 79% respondentů uvedlo, že jim současná doba vyhovuje, a nebo je 
jim to alespoň jedno. Jak již bylo zmíněno zákazníci si cení přátelského prostředí, 
k tomu je potřeba také přičíst poměrně kvalitní obsluhu (byla hodnocena průměrnou 
známkou 1,9), vyjde najevo, že tyto jevy velmi pozitivně působí na zákazníky. 
Pověstným „trnem v patě“ spokojenosti zákazníků jsou prodejní prostory, nejsou moc 
atraktivní a téměř 92% respondentů vadí stísněné prostory prodejny. S nabízeným 
sortimentem dostupným na prodejně je většina zákazníků spokojena, avšak cca 20% 
něco postrádá. Poměrně kladně na spokojenost působí i možnost vyhrazeného parkování 
přímo před prodejnou, zaparkovat totiž v centru Brna poblíž prodejny, bývá nezřídka 
nadlidský výkon. 
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Jako největší problém v souvislosti se spokojeností zákazníků ve vztahu s kamennou 
prodejnou jsou tedy stísněné prodejní prostory. Určité důsledky nespokojenosti                  
by mohly vést také z otevírací doby či nespokojenosti s nabídkou. 
 
3.5.3 E-shop 
Přes 90% respondentů vítá kombinace e-shopu a kamenné prodejny, bohužel je e-shop 
spíše než k nákupu (nakupuje jen 25%, z toho pouze je 20% o kterých by se dalo tvrdit, 
že nakupují pravidelně) je využíván k výběru zboží, tedy spíše jako elektronický 
katalog. Nízké nákupy přes e-shop nejsou však způsobeny obecným „odporem“ 
k nákupu sportovního vybavení přes e-shop, takto nakupovat je ochotno téměř 80% 
respondentů. Motivem pro nákup přes e-shop je podle respondentů především: nižší 
cena než v kamenné prodejně, nulové náklady na poštovné a balné, garance nejnižší 
ceny na trhu, získávání slev vzhledem k objednanému množství, dárky k objednávkám. 
Zavedením některých těchto opatření by jistě zvedlo spokojenost zákazníků.                     
O současných motivech téměř žádní zákazníci nevědí a ti z mála, kteří o nich vědí,             
je zpravidla nevyužívají. 
 
Webové stránky e-shopu na první dojem hodnotí zákazníci jako celkem zdařilé 
(průměrná známka 2,3), ovšem při zamyšlení se nad nedostatky si pouze 7% myslí,             
že žádné nedostatky na stránkách nenachází. Drtivá většina respondentů nedostatky 
ovšem vidí a považují je za podstatné, a to především: v detailech jednotlivého zboží 
chybí nabídka jim příbuzných alternativ, chybí více možností podle kterého lze 
seřazovat zboží, možnost cenové filtrace, absence rozšířeného vyhledávání. 
 
Souhrnně lze tedy tvrdit, že zákazníci nejsou příliš spokojeni s fungováním e-shopu, 
chybí jim vhodný motiv pro realizaci nákupu přes e-shop. 
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3.5.4 Sortiment 
Tato oblast zjišťování měla za úkol zjistit jak jsou zákazníci spokojeni se stávající 
nabídkou jak v prodejně tak v e-shopu. Ze zkoumání vyplynulo,že pouze 11,5% 
postrádá nějaký druh zboží (v nejvíce případech se jednalo o více druhů obuvi) a 12,2% 
respondentů uvedlo, že postrádají některou ze sportovních značek, s převahou                     
se jednalo o značku X3M.  
3.5.5 Konkurence 
Otázka o konkurenci byla formulována jako dotaz na výhody Florbalovaprodejna.cz 
oproti konkurenci. Výhody našlo u prodejny 53% respondentů. Jako největší výhodu 
viděli přátelštější prostředí, dále pak cenové složky (ceny, slevy). Tyto oblasti pak hrají 
největší podíl při spokojenosti zákazníka. Mírně ke spokojenosti připívá i dopravní 
dostupnost(4%). Je zde také patrný jistý rozpor ve vnímání zákazníků, a to ten,                   
že s aktuální nabídkou je spokojeno 80% respondentů, avšak pouze 3% všech 
respondentů vidí šíři a hloubku nabízeného sortimentu lepší než u konkurence. 
 
Respondentů, kteří nevidí řádné výhody oproti konkurenci, je 47%. Tito zákazníci 
s největší pravděpodobností nebudou moc spokojeni a rozhodně se nebude jednat                  
o věrné zákazníky.  
3.5.6 Typický zákazník 
Poslední otázky dotazníku zaměřené na identifikaci zákazníka následně umožnily 
sestavit obraz toho, jak vypadá typický zákazník Florbalovaprodejna.cz. 
Typickým zákazníkem je tedy muž mezi 19 a 26 lety, pochází z Brna či jeho okolí a je 
registrovaným hráčem soutěží spadajících pod Českou Florbalovou Unii (ČFbU). 
Na druhou stranu byly odhaleny i segmenty, respektive ti zákazníci, kteří tvoří velmi 
malou část zákazníků, a na které by bylo možno více zaměřit své podnikatelské aktivity. 
Jedná se především o ženy, dívky (jen 6,7%), děti ve věku do 14 let (1,2%)                            
a mimobrněnské zákazníky (22%). 
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3.5.7 Statistické shrnutí 
Šetření: 09. 03. 2010 - 08. 04. 2010 
Délka průzkumu: 719 hod 
Počet respondentů: 291 
Počet otázek 
(max/průměr): 30 / 14.3 
Zobrazení otázek: celý dotazník najednou 
Návratnost 
dotazníků(dána poměrem 
vyplněných a zobrazených 
dotazníků.): 
61.1% 
Průměrná doba 
vyplňování: 00.03:03 
Tabulka 35: statistické shrnutí výzkumu (Zdroj: zpracováno autorem) 
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4 Návrhy na opatření vedoucí ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků  
Na základě analytické části, tedy analýzy spokojenosti zákazníků a marketingové 
analýzy, jsem sestavil tři návrhy, lišící se přístupem k riziku a nákladovosti. 
 
4.1 Konzervativní přístup 
Tento přístup je především zaměřen na co nejnižší náklady. Záměrem je zaměření se           
na stávající zákazníky, bez nových investic do reklamy s cílem získat nové zákazníky,  
a snažit se udržet jejich stávající, poměrně uspokojivou, úroveň spokojenosti 
doplňovanou mírnou snahou o postupné navyšování jejich spokojenosti. Součástí plánu 
konzervativního přístupu je snaha vycházet ze současného stavu kamenné prodejny a  
e-shopu bez velkých radikálních změn. Návrh tohoto přístupu je rozdělen na dvě části: 
 
KAMENNÁ PRODEJNA  
– jedním z největších problémů vyplývajících z průzkumu jsou prodejní 
prostory, v tomto případě bych navrhoval pokusit se o přestavbu interiéru 
prodejny, především nábytku, stojanů, zázemí apod., s cílem zaujmout 
novým prostředím a alespoň vizuálně prodejnu zvětšit. 
– dále bych doporučil propagaci doplňkových služeb poskytovaných 
zákazníkům (zahnutí čepele, zkrácení hole, výměna omotávky, …), aby ji 
zákazníci začali vnímat jako přidanou hodnotu, jako něco navíc co získají 
zadarmo. 
– v souvislosti s nabídkou sortimentu bych doporučoval nabídnout zákazníkům 
možnost objednávky zboží, které bude na prodejně pouze formou katalogové 
nabídky, kdy v případě zájmů zákazníka bude zboží objednáno na prodejnu, 
kde ji bude také možno vyzvednout. Na tuto možnost však bude nutno 
v prodejně upozorňovat. 
– jistou spokojenost přináší i možnost parkování, bohužel je mírně složité 
tohoto využít. Parkovací místa jsou v areálu Sokol Brno I. a od pozemní 
komunikace oddělena závorou. Namístě by proto bylo podat doplňující 
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informace k vjezdu do areálu, kdy by stačilo například umístit ceduli 
s informacemi o postupu při vjezdu k závoře. 
  
E-SHOP  
– spousta zákazníků si všimla několika „závad“ na stránkách e-shopu, proto 
bych doporučil jejich odstranění. Současná platforma, na které je e-shop 
provozován, právě nápravu těchto nedostatků umožňuje, proto by to neměl 
být problém jak po stránce finanční, tak ani po stránce co se týká náročnosti 
úprav. 
– v souvislosti s faktem, že valná většina zákazníků nemá téměř žádné 
povědomí o současných nabízených výhodách, které lze získat nákupem  
přes e-shop. Proto bych doporučil doplnit stránky různými druhy upozornění 
na tyto výhody, a to především hned na úvodní stranu, dále je připomínat 
v detailech každého zboží apod. 
– jako jistá podpora prodeje přes e-shop by bylo vytváření speciálních akčních 
nabídek určených pouze pro e-shop a poskytnout zákazníkům, v případě 
zájmu a následné registrace, zasílání této nabídky přímo do mailu. 
 
4.2 Vyvážený přístup 
Přístup, u kterého je již větší míra rizika a dají se očekávat i větší náklady po finanční i 
časové stránce, jehož výsledkem by však mělo být celkové zvýšení spokojenosti 
zákazníků. Vyvážený přístup je to z toho důvodu, že by zaměření mělo být rovnoměrně 
rozprostřeno na obě části Florbalovaprodejna.cz (e-shop, kamenná prodejna).                
Na obě části by mělo být pohlíženo jako rovnocenné alternativy, od toho je pak nutné 
odvíjet rozdělení nákladů, propagace apod. Jelikož je ovšem kamenná prodejna na vyšší 
úrovni než e-shop, bude pravděpodobně vynaložené úsilí větší právě tam. Návrh tohoto 
přístupu je rozdělen na tři části: 
 
KAMENNÁ PRODEJNA  
– prvořadě by bylo vhodné provést rekonstrukci prodejny, respektive její 
přestavbu. Chtělo by zjistit, zda nelze například vybourat zeď rozdělující 
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prodejnu na dvě části, touto úpravou by se výrazně prodejna zvětšila opticky 
a z části i prostorově. 
– spolu s přestavbou by se mohl upravit i design prodejny, aby působila více 
profesionálně, více „cool“. Tato změna by mohla v zákaznících vyvolat 
pocity, že dostávají něco lepšího. 
– v souvislosti s nabídkou na prodejně se nejčastěji objevovaly ve výzkumu 
ohlasy, že chybí více druhů obuvi a zboží značky Extreme (X3M). Proto 
bych doporučoval postupně rozšiřovat sortiment naznačeným směrem. 
Spokojený zákazník potom bude určitě raději nakupovat všechno vybavení, 
které potřebuje k florbalu na jednom místě, kde jak je patrno z výzkumu je 
velmi přátelské prostředí, než v jiných a neosobních prodejnách. 
– tyto návrhy bych dále rozšířil o návrh z předchozího přístupu a to ten týkající 
se parkování před prodejnou (viz. výše – Konzervativní přístup) 
 
E-SHOP 
aby bylo možno považovat e-shop jako rovnocenný s kamennou prodejnou je potřeba 
provést více změn: 
– jako první krok by mělo být odloučení e-shopu a AFL, při vstupu se totiž 
návštěvník dostane „do země nikoho“ , na úvodní stránku, která je věnována 
převážně e-shopu avšak pro skutečnou návštěvu musíme přes položku v liště. 
Vhodnější by tedy bylo, aby se zákazník dostal rovnou do e-shopu,                     
se stránkami AFL bych volil spíše vzájemnou propojenost pomocí výrazných 
odkazů. 
– důležitým krokem je také „oprava“ e-shopu, nutné je opravit převážnou 
většinu nedostatků vnímaných zákazníky i ty, které vycházejí z výše 
provedené SEO analýzy.  
– jako největší motivy pro nákup přes e-shop bylo uvedeno snížení cen a 
minimalizace poštovného a dodací lhůty. Proto bych navrhoval zvýšit 
spokojenost také touto cestou. Cenové snížení by nemuselo být nikterak 
razantní, stačí řádově o desítky, maximálně stovky korun oproti kamenné 
prodejně, spolu se zaručením nejnižší ceny na trhu, kdy po ověřitelně 
poskytnuté nižší nabídce by byla nabídnuta cena nižší. Oprostit náklady             
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na dopravu pro zákazníka o balné, ponechat pouze poštovné s tím,                
že od určité částky by bylo poštovné zcela zdarma, by jistě bylo také 
vhodným motivem. Co se týče dodacích lhůt bylo by nejvhodnější nabídnout 
výběr zákazníkům jak si přejí svou objednávku expedovat, dát na výběr více 
možností než pouze Českou poštu, ale například i PPL či jiné kurýrní služby. 
– v souvislosti s předchozím bodem návrhu je možnost zavést více možností 
plateb za zboží objednané přes e-shop doplněné možností osobního odběru a 
platby za zboží až při ní. 
– zvýšit počet zákazníků e-shopu by pravděpodobně také zvýšila větší nabídka 
než je v kamenné prodejně. Tato varianta by byla vhodná pro méně 
prodávané zboží, které má však své zákazníky, výhodou by potom bylo,            
že není potřeba držet toto zboží na skladě v kamenné prodejně,                   
ale nepřijdeme tím o zákazníky a navíc je přeorientujeme na e-shop. 
– větší informovanost zákazníků o nabídce e-shopu by měla taktéž vést 
k zvýšení spokojenosti. Základem by bylo rozesílání registrovaným 
zákazníkům (s jejich souhlasem) akční nabídky prodeje probíhající  
v e-shopu. 
– obměnu rozhodně také vyžaduje věrnostní program, který není ani známý 
ani využívaný. Doporučoval bych vytvořit například systém, ve kterém 
každý zákazník získá za zakoupené zboží určitý počet bodů, které bude moci 
podle jasně daného klíče vyměnit následně za nějaký dárek či poskytnutou 
slevu. 
 
NOVÝ ZÁKAZNÍCI 
s výše uvedenými změnami je vhodné se zaměřit i na získání nových zákazníků. 
Zaměření bych soustředil na nejmenší část zákazníků, tedy na ženy, dívky a mládež, 
děti do 14let. 
– ženy, dívky: oslovení bych realizoval například speciálními nabídkami 
pouze pro tuto skupinu, zavedením alespoň malé dámské kolekce zboží 
– děti do 14 let: tuto skupinu by bylo pravděpodobně nejvhodnější oslovit 
prostřednictvím školního prostředí kdy právě ve škole většina dětí 
s florbalem začíná, proto bych zvolil letákovou akci ve školách, doprovázené 
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promoakcemi, či následnou možnou spolupráci přímo s vedením škol            
(např. funkce dodavatele florbalového vybavení) 
– důležité je změnit i reklamu odkazující na e-shop, jen velmi malé procento 
respondentů uvedlo, že zná Florbalovaprodejna.cz z reklamních bannerů            
na internetu, proto bych doporučil pokusit se je umístit i jinam než pouze na 
webové stránky „spřátelených klubů“, ale pokusil bych se umístit reklamu i 
na stránky zaměřené na florbalovou tématiku, jako např. www.florbal.cz, 
www.florbal-forum.com, www.floorball.nazory.cz a jim podobné, v úvahu 
by také mohlo připadnout využití sociální sítě Facebook, která skýtá velké 
možnosti s malými náklady. 
 
4.3 Radikální přístup 
Radikální přístup přináší největší riziko spojené s vysokými náklady, avšak na druhou 
stranu může přinést největší příjmy. Tento přístup spočívá v zaměření se pouze na jednu 
část Florbalovaprodejna.cz a vynaložit maximální úsilí při rozvoji a provozu, spojených 
se snahou maximalizovat spokojenost zákazníků. 
 
1) TOTÁLNÍ ZAMĚŘENÍ NA PRODEJNU 
první variantou je zaměřit se pouze na kamennou prodejnu, do e-shopu neinvestovat, 
spíše jej utlumit a přebudovat ho spíše na elektronický katalog, což sníží náklady                
na jeho provoz na minimum. Tato restrukturalizace Florbalovaprodejna.cz by mohla 
probíhat v těchto krocích: 
– vyřešit problém s prodejními prostory, tedy radikálně přebudovat stávající 
prodejnu nebo vyhledat vyhovující nové prostory a prodejnu přestěhovat.   
Při variantě s novou adresou prodejny je nutno dbát, aby se nesnížila 
spokojenost zákazníků v souvislosti s možnosti parkování u prodejny a 
dostupností prodejny. 
– pro lepší vnímání prodejny by bylo vhodné vytvořit absolutně nový design 
prodejny, vytvořit image moderní, profesionální, „cool“ prodejny. 
– prodloužit stávající otevírací dobu, v souvislosti s tím  bude nutno zaměstnat 
nějakého pomocného prodavače, zde musí být kladen důraz na jeho 
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osobnost, aby byla v souladu s přátelským prostředím, které je u zákazníků 
velmi oceňováno. 
– maximalizovat rozpětí sortimentu co do počtu druhů tak i značek,                 
tak aby se prodejna odlišila od konkurence, nabídnout zákazníkům možnost 
kompletně se vybavit na florbal (obuv, sportovní oblečení, florbalová 
výstroj, vaky, batohy, volnočasové oblečení, výživové doplňky, …). 
V průběhu doby by mohl být sortiment rozšířen i na další sporty, například 
hokej, který je příbuzným florbalu. 
– nabídnout více možností platby za nakupované zboží, v současné době lze 
platit pouze hotově a naráz, zde se tedy nabízí nabídnout možnost platby přes 
platební terminál (platební kartou) či možnost využití nákupu na splátky. 
Tento krok by mohl velmi kladně zvýšit spokojenost zákazníků, jelikož 
nákup florbalového vybavení je otázka v řádech tisíců. 
– takovýto radikální krok by měl být také podpořen odpovídající reklamní 
kampaní, kdy se nabízí například využít reklamních ploch v dopravních 
prostředcích MHD, či reklamních spotech v rádiích. 
  
2) TOTÁLNÍ ZAMĚŘENÍ NA E-SHOP 
Druhou variantou je naopak totální zaměření se na e-shop, jedná se o variantu méně 
nákladnou než je ta předchozí, ovšem s daleko větším rizikem spojeným se ztrátou 
stávajících zákazníků. Záměrem této varianty je stát se jedničkou v prodeji florbalového 
vybaveni v ČR. Realizace varianty by měla probíhat přibližně v těchto krocích: 
– vytvořit naprosto nový e-shop, s maximem využitelných funkcí, bez chyb, 
s přehledným a zajímavým designem, s cílem dostat se na první místa                 
ve vyhledávačích jako je Google či Seznam. 
– stávající prodejnu zrušit nebo ji využívat pouze jako sklad a místo               
pro osobní odběr zboží 
– stěžejním krokem bude vytvořit rozsáhlý registr zákazníků, který by umožnil 
individuální přístup ke každému z nich, a to především z toho důvodu,              
aby prodejna nepřerušila spolupráci se stávajícími kluby a mohla i nadále 
provozovat slevový systém. U každého zákazníka by byla uvedena případná 
klubová příslušnost a jak vysoká sleva mu náleží. 
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– v souvislosti s registrem zákazníků by bylo vhodné rozesílat e-mailové 
reklamy, které by mohly být pojaty například i systémem direkt-mailů,            
kdy by nabídka byla zaměřena pouze na určitou skupinu zákazníků, byla by 
více zacílena. 
– nutností by bylo zavedení propracovaného věrnostního a motivačního 
systému, podporovaného snahou nabídnout co nejnižší možnou cenu 
s minimálními či žádnými náklady na dopravu.  
– v souvislosti s dopravou a platbou by bylo nutné nabídnout co největší počet 
volitelných variant:  
Doprava – osobní odběr, Česká pošta, PPL, Messenger, …  
Platba – hotově při osobním odběru, převodem na účet, dobírkou, online 
platební kartou, systémem PaySec, PayPal, na splátky, leasing (firemní 
zákazníci, spolky, organizace,…) 
– tato varianta musí být samozřejmě také doplněna reklamní kampaní,                 
kdy bych volil obdobný způsob jako u varianty předchozí rozšířenou více             
o kanál využívající internet jako média. 
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Závěr 
Záměrem této diplomové práce bylo zaobírat se spokojeností zákazníků. V současné 
době je velmi dobré vědět co a v jaké míře zákazníky uspokojuje, protože jen spokojený 
zákazník se bude při nákupu vracet a šířit dobrou pověst dál, což je v dnešní době silné 
konkurence k nezaplacení. 
 
Cílem práce tedy bylo zanalyzovat stávající spokojenost zákazníků 
Florbalovaprodejna.cz, kdy spolu s provedenou marketingovou analýzou                           
pak představovaly výchozí podklady pro návrhy určené pro budoucí rozvoj 
Florbalovaprodejna.cz, které by vedly k postupnému zvyšování stávající spokojenosti. 
 
V první části práce byly zpracovány teoretické poznatky, které byly pak výchozí                 
pro sestavení analytické části práce. V teoretické části jsem se zaobíral základní definici 
marketingu, ze které jsem pak přešel na oblast marketingové analýzy. V této oblasti 
byla teoreticky vymezena SWOT analýza, Porterova analýza. Další důležitou popsanou 
analýzou je i marketingový mix a to jak z pohledu podniku tak z pohledu zákazníka. 
Popsána byla i marketingová komunikace. Teoretická východiska byla stanovena                  
i v oblasti výzkumu spokojenosti zákazníků a v souvisejícím marketingovém výzkumu. 
Jelikož součástí Florbalovaprodejna.cz je i e-shop, byla teoretická část zaměřena               
i na analýzu e-shopů. 
 
V úvodu analytické části byl proveden základní popis Florbalovaprodejna.cz,                   
dále pak byla prověřena marketingovou analýzou, která zahrnovala SWOT analýzu, 
Porterovu analýzu, analýzu marketingového mixu. Tato část pak byla rozšířena                
o analýzu hlavní konkurence a stávajících zákazníků. Po této části byl zanalyzován i          
e-shop Florbalovaprodejna.cz a to především prostřednictvím SEO analýzy. 
 
Po analytické části zabývající se zkoumáním firmy, následuje část zkoumající 
spokojenost zákazníků. Data pro analýzu spokojenosti byly získávány prostřednictvím 
dotazníkového průzkumu prováděným prostřednictvím internetového serveru 
www.vyplnto.cz. Vytvořený dotazník byl pak vystaven předvýzkum pro odladění chyb, 
následně dotazníky byly umístěny na několika desítkách webových stránek čítajících 
  - 103 - 
stránky vybraných klubů či zájmových stránek, dotazník byl umístěn také na stránkách 
prodejny či v diskuzi na sociální síti Facebook. Podařilo se získat vyplněné dotazníky 
od 291 respondentů, kdy přes 55% byly vyhodnoceny jako přínosné a předány 
k vyhodnocení. 
 
Vyhodnocení výzkumu pak přineslo přínosné informace o spokojenosti zákazníků, 
doplněné dalšími důležitými informacemi. Stávající zákazníci prodejny se obecně jeví 
jako poměrně spokojení, kdy největším příspěvkem k jejich spokojenosti je příjemné           
a přátelské prostředí, rozsah nabízeného sortimentu a cenová hladina nabízeného zboží. 
Naopak spokojenost snižují stísněné prostory prodejny. Nejproblematičtěji se jeví             
e-shop, kdy většina zákazníků oceňuje jeho existenci, ovšem jen mizivé procento jej 
využívá k nákupu, přestože většina z nich má kladný vztah k nákupu přes internet. 
Současné prostředky motivace k nákupu naprosto selhaly. 
 
Na základě marketingové analýzy a výzkumu spokojenosti zákazníků jsem vytvořil 
trojici návrhů lišící se přístupem k riziku a potřebou investic. První návrh je 
konzervativního rázu, kdy je riziko i objem investic minimální, avšak nelze očekávat 
výrazný posun v rozvoji prodejny ani spokojenosti zákazníků. Druhý návrh se zaměřuje 
na vyrovnaný rozvoj prodejny i e-shopu, kdy předkládá návrhy na odstranění překážek 
ve vzrůstu spokojenosti zákazníků a dalšímu rozvoji, návrh je doplněn o část řešící   
získávání nových zákazníků. Poslední návrh je pak zčista radikální, kdy doporučuje 
zaměřit se pouze na jednu část Florbalovaprodejna.cz, buď na kamennou prodejnu nebo 
jen na e-shop. Pak pro jednu či druhou část navrhuje kroky vedoucí k maximalizaci 
spokojenosti zákazníků v dané oblasti. Tato varianta návrhu je však také nejvíce 
riziková a investičně nákladná.  
 
Netroufám si však jednoznačně určit nejvhodnější návrh. Při realizaci jednotlivých 
návrhů pak bude rozhodující osoba majitele, pana Branče, a jeho investiční možnosti, 
ochota k riziku a další osobní kritéria. Nutné je také brát jednotlivé návrhy s jistou 
rezervou, protože chování zákazníků ani vývoj na trhu nelze na 100% dopředu 
odhadnout. 
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